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РЕФЕРАТ 
 Бакалаврская работа по теме «Исследование потенциала организации 
малого бизнеса для Всемирной зимней Универсиады – 2019» содержит 117 
страниц текстового документа, 15 рисунков, 37 таблиц, 71 источник 
использованной литературы 
 МАЛЫЙ БИЗНЕС, УНИВЕРСИАДА 2019, ПОТЕНЦИАЛ 
МАЛОГО БИЗНЕСА, ИСЛЛЕДОВАНИЕ ПОТЕНЦИАЛА ОРГАНИЗАЦИИ 
 Объектом исследования в бакалаврской работе является 
Всемирная зимняя Универсиада – 2019. 
 Цель выпускной квалификационной работы − исследование 
потенциала организации малого бизнеса для Всемирной зимней 
Универсиады – 2019. 
 Задачи: 
-  исследовать тенденции развития малого бизнеса как инфраструктуры 
международных спортивных событий; 
– исследовать состояние и перспективы развития малого бизнеса г. 
Красноярска в период подготовки и проведения зимней Универсиады;  
– оценить внутренний потенциал организации малого бизнеса для 
XXIX Всемирной зимней Универсиады; 
– разработать стратегический план малого предприятия для участия в 
обслуживании мероприятий и гостей XXIX Всемирной зимней Универсиады; 
– оценить целесообразность и риски участия в обслуживании 
Всемирной зимней Универсиады-2019 
В рамках данной работы было проведена оценка экономического 
потенциала конкретной организации малого бизнеса города Красноярска по 
обслуживанию мероприятий всемирной зимней Универсиады-2019.    
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ВВЕДЕНИЕ 
 
Безусловно, основными игроками на поле международных спортивных 
событий выступают государство и крупный бизнес, который занимается 
основными проектными, строительными и прочими работами, связанными с 
необходимостью развития инфраструктуры в месте проведения спортивных 
мероприятий. Так серьёзной статьёй расходов являются затраты по 
совершенствованию инфраструктуры города и региона проведения 
спортивных событий. Такие расходы финансируются за счёт средств 
федерального, регионального или местного бюджетов. Развитие 
инфраструктуры способствует экономическому подъёму и социальному 
развитию региона и города, где проводятся мероприятия. Всестороннее 
развитие транспорта и связи, расширение дорог, строительство предприятий 
бытового обслуживания, отелей, создают условия для роста экономики и 
улучшения её макроэкономических показателей. Не смотря на высокие 
затраты на развитие инфраструктуры и их длительный срок окупаемости, 
подобные капитальные вложения часто приводят к стремительному росту и 
качественному обновлению столицы проведения спортивных событий. 
Данная работа посвящена исследованию потенциала организации 
малого бизнеса для Всемирной зимней Универсиады – 2019. 
Актуальность темы обусловлена тем, что развитие малого 
предпринимательства провозглашено одной из целей стратегической 
экономикой политики страны. Развитие малого бизнеса на региональном 
уровне определяется государственными и отраслевыми программами.  
По опыту развитых стран можно судить о том, что развитие малого 
бизнеса является одним из условий развития рыночной экономики в целом. 
Практически во всех странах правительство занимается проблемами малого 
бизнеса и разрабатывает государственную программу поддержки малого 
бизнеса. Здесь, вступление и льготное кредитование, и строгое соблюдение 
антимонопольного законодательства и защита от недобросовестной 
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конкуренции. Уход и решение проблем малого бизнеса со стороны 
государства ставит вопросы о целесообразности. Малые предприятия 
действуют в тех видах деятельности, где деятельность крупных предприятий 
невыгодна или даже невозможна. Малый бизнес восполняет эти пробелы в 
продуктах и услугах для населения. Малые предприятия более мобильны, 
имеют относительно более высокий оборот капитала, чем руки государства. 
В малом бизнесе часто созревают новые бизнес-идеи и инновации. Важно, 
чтобы малые предприятия имели достаточно узкий рынок и, следовательно, 
не могли существенно повлиять на цены.  
Особые возможности для развития этого сектора даёт проведение в 
Красноярске Всемирной зимней Универсиадлы-2019, крупнейшего 
массового мероприятия в истории города. 
Целью выпускной квалификационной работы является исследование 
потенциала организации малого бизнеса для Всемирной зимней 
Универсиады – 2019. 
Для достижения поставленной цели были определены следующие 
задачи: 
-  исследовать тенденции развития малого бизнеса как инфраструктуры 
международных спортивных событий; 
– исследовать состояние и перспективы развития малого бизнеса г. 
Красноярска в период подготовки и проведения зимней Универсиады;  
– оценить внутренний потенциал организации малого бизнеса для 
XXIX Всемирной зимней Универсиады; 
– разработать стратегический план малого предприятия для участия в 
обслуживании мероприятий и гостей XXIX Всемирной зимней Универсиады; 
– оценить целесообразность и риски участия в обслуживании 
Всемирной зимней Универсиады-2019; 
Предметом выпускной работы является исследование потенциала 
организаций малого бизнеса. 
Объектом работы является Всемирная зимняя Универсиада – 2019. 
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Методы исследования используемые в работе:  
Теоретические: анализ. 
Эмпирические: наблюдение, сравнение. 
Выпускная квалификационная работа состоит из введения, трех глав, 
заключения, списка литературы и приложений.  
В первой главе рассмотрены теоретические аспекты исследования 
тенденций развития малого бизнеса как инфраструктуры международных 
спортивных событий. Проведена оценка степени участия малого бизнеса в 
инфраструктуре международных спортивных событий. Проведен анализ и 
тенденции развития малого бизнеса в России. 
Во второй главе проведены исследования состояния и перспектив 
развития малого бизнеса г. Красноярска в период подготовки и проведения 
зимней Универсиады. 
В третьей главе проведена оценка потенциала организации малого 
бизнеса для XXIX Всемирной зимней Универсиады. Разработан 
стратегический план малого предприятия для участия в обслуживании 
мероприятий и гостей XXIX Всемирной зимней Универсиады, а также 
проведена оценка целесообразности и рисков участия в обслуживании 
Всемирной зимней Универсиады-2019. 
 В заключении приведены основные результаты выпускной 
квалификационной работы. 
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1 Исследование тенденций развития малого бизнеса как 
инфраструктуры международных спортивных событий 
1.1 Оценка степени участия и структуры малого бизнеса в 
инфраструктуре международных спортивных событий 
 
Российский малый бизнес, как малый бизнес в любой другой стране, 
многогранен и включает различные виды и формы предпринимательства.  
Долю участия имеет он и в такой сфере, как совершенствование 
инфраструктуры места проведения спортивных событий. Так, Олимпийские 
игры в Сочи 2014 года показали, что на долю малого бизнеса приходится 
участие порядка 17,8% от общей доли участников 11. Аналогичным 
образом, на развитии малого предпринимательства в Казани оказало влияние 
проведение в городе всемирной универсиады.    
Безусловно, основными игроками на поле международных спортивных 
событий выступают государство и крупный бизнес, который занимается 
основными проектными, строительными и прочими работами, связанными с 
необходимостью развития инфраструктуры в месте проведения спортивных 
мероприятий. Так серьёзной статьёй расходов являются затраты по 
совершенствованию инфраструктуры города и региона проведения 
спортивных событий. Такие расходы финансируются за счёт средств 
федерального, регионального или местного бюджетов. Развитие 
инфраструктуры способствует экономическому подъёму и социальному 
развитию региона и города, где проводятся мероприятия. Всестороннее 
развитие транспорта и связи, расширение дорог, строительство предприятий 
бытового обслуживания, отелей, создают условия для роста экономики и 
улучшения её макроэкономических показателей. Не смотря на высокие 
затраты на развитие инфраструктуры и их длительный срок окупаемости, 
подобные капитальные вложения часто приводят к стремительному росту и 
качественному обновлению столицы проведения спортивных событий. 
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Существует значительное количество классификаций малого бизнеса в 
зависимости от  его размера (малые предприятия, микропредприятия), 
административно-правовой формы (физические лица, юридические лица 
различных видов), а также отраслевой специализации (рисунок 1.1.) 
В спортивной индустрии могут функционировать предприятия почти 
всех видов малого бизнеса, из приведённых на рисунке 1.1. Это и торговые, и 
производственные (производство услуг) и финансовые (страхование), 
отчасти даже консультативные (в сфере спортивного управления а также 
информационного сопровождения, например, тренировочных программ)  
Также велик и спектр моделей малого бизнеса в спортивной индустрии 
и инфраструктуре. Рассмотрим основные модели малого бизнеса в 
обслуживании спортивных событий  
 
 
Рисунок 1.1– Виды малого бизнеса в России 
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Магазин спортивных товаров 
Спортивный магазин - выгодный бизнес. Его клиентами являются не 
только спортсмены, но и поклонники модного «спортивного шика», а также 
те, кто просто предпочитает удобную одежду и обувь. Уровень конкуренции 
среди магазинов спортивных товаров очень высок, особенно в крупных 
городах, но при правильной организации деловых шансов на успех. 
Фактический формат магазина бизнес-самообслуживания (это увеличивает 
оборот на 25-40%) и минимальной площадью 250 кв. Выбор диапазона 
зависит от ориентации, но желательно, чтобы магазин был представлен 
спортивным вещам и одежде от ведущих брендов - лидеров рынка Puma, 
Nike, Adidas, Columbia, Reebok и др. Средний доход такого магазина 
составляет 3 миллиона рублей в год, а срок окупаемости - 2 года 13. 
Магазин спортивного питания 
Продажа спортивного питания - бизнес перспективен, так как этот 
рынок не переполнен, и спрос на фитнес-товары неуклонно растет. Магазин 
спортивного питания не требует массовых инвестиций - он может быть 
небольшим, чтобы обслуживать клиентов всего 1-2 консультантов по 
продажам. Окупаемость примерно 25-35% - особенно, если малый бизнес 
расположен недалеко от фитнес-центра или стадиона. Доход от среднего 
магазина спортивного питания составляет около 900 тыс. рублей в год и 
рассчитан на 8-12 месяцев 17. 
Фитнес-клуб 
Временами, когда в фитнес-клубе были только состоятельные люди, в 
далеком прошлом - сегодня хороший тренажерный зал и личный тренер, 
доступный для всех. Сегмент рынка фитнес-услуг в России является одним 
из самых динамичных, его рост составляет около 30% в год. Наиболее 
перспективным является «фитнес-ходьба». Для открытия фитнес-клуба 
площадью 450 квадратных метров малый бизнес затратит как минимум $ 
11 
 
350-400 тыс. Средний фитнес-клуб окупает вложения через 3 года - при 
условии, что он удобно расположен и предлагает хорошее сочетание цены и 
качества. 
Развитие гостиничных комплексов 
Развитие гостиничных комплексов - бизнес перспективен, так как этот 
рынок не переполнен, и спрос на гостиничные услуги в период проведения 
спортивных мероприятий будет неуклонно расти. Окупаемость примерно 25-
35% - особенно, если малый бизнес расположен недалеко от фитнес-центра 
или стадиона. Доход от среднего гостиничного комплекса составляют около 
1500 тыс. рублей в год и рассчитан на 8-12 месяцев 18. 
Развитие данного вида бизнеса при проведении спортивных 
мероприятий международного характера, весьма выгодно для малого 
бизнеса, так как потребуется размещение не только спортсменов и гостей 
мероприятия. В случае обслуживания малых гостиниц малыми 
предприятиями последние подпадают под соответствующее 
законодательство и должны поддерживаться государством через льготные 
системы подготовки кадров, налогообложения, кредитования и т.п. 
Классификация небольших гостиниц по объему и спектру услуг 
является стандартом, принятым в московской системе добровольной 
сертификации услуг и может включать в себя как небольшие эксклюзивные 
отели уровня «4 звезды» и выше для туристов, лиц и более низкие классы, 
предназначенные для групп Туристов и деловых людей. 
В некоторых типах небольших гостиниц можно классифицировать 
мотели и кемпинги и туристические объекты в арендованном жилом секторе 
города, если бизнес выходит за рамки частного предпринимательства. 
Так небольшая гостиница оптимальная для размещения спортсменов и 
гостей мероприятия должна стать основой следующей типологии: 
 Небольшой отель, созданный на основе вновь построенных или 
реконструируемых зданий. Необходимы согласования по объектам с 
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соответствующими финансовыми гарантиями для инвестора в рамках 
проведения международного спортивного события; 
 Небольшой отель, созданный на базе существующих отелей; 
 Создание небольших гостиниц на базе неэффективных 
ведомственных отелей и хостелов, предусматривающих выделение под 
небольшие отели отдельных этажей и подъездов, их реконструкцию и 
предоставление в аренду или аренду гостиничных предприятий; 
 Создание специализированных небольших отелей на базе 
существующих гостиничных объектов, а также на основе структур 
сфабрикованных структур с использованием любой из вышеперечисленных 
организационных технологий. 
При создании сети небольших гостиниц необходимо обеспечить их 
экономическую привлекательность для малого бизнеса, в том числе 
конкретное определение статуса маломасштабной гостиницы с 
предоставлением налоговых и других льгот, упрощение процедуры и 
характер регистрации, и эффективный механизм поддержки малого бизнеса в 
индустрии гостеприимства. 
Реализация проекта создания сети небольших отелей для размещения 
спортсменов и гостей международного спортивного события значительно 
расширит сферу малого бизнеса и станет важным шагом в развитии 
гостинично-туристического комплекса года, в котором проводится 
мероприятие, а также  обеспечит значительный и постоянный доход городу.  
На рисунке 1.2 представлена информация о выручке малого бизнеса в 
спортивной индустрии, которые в период проведения в стране 
международного спортивного мероприятия хорошо развиваются. 
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Рисунок 1.2 – Процент выручки малого бизнеса в основных моделях 
спортивной индустрии [27] 
Анализ рисунка 1.2 показывает, что наиболее привлекательным для 
малого бизнеса при развитии инфраструктуры в спортивной индустрии 
является открытие спортивного магазина. Данный вид бизнеса занимает 
существенную нишу и имеет наибольшую выручку и большую окупаемость 
для малого бизнеса. На втором мести и приблизительно на одном уровне по 
выручке и объему занимаемой доли бизнеса находятся развитие 
гостиничного бизнеса, сети питания и индустрии развлечения.  Данный 
бизнес весьма актуален при проведении международных спортивных 
событий и весьма благоприятно развивается. Так как малому бизнесу 
принадлежит наибольшая часть доли бизнеса в этом направлении, то 
проведение в стране подобных мероприятий является для малого бизнеса 
весьма большим толчком к развитию и улучшению своей деятельности. 
Наименьшую долю бизнеса занимают транспорт, магазины спортивного 
питания и фитнес-клубы, однако и они занимают свою нишу и весьма 
интегрированы в развитии малого бизнеса при проведении международных 
спортивных мероприятий.  
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Основные доля участия в общей инфраструктуре международных 
событий у малого бизнеса приходится на расходы по созданию материально- 
технической базы в основном отделочные работы объектов и поддержание 
спортивного духа в месте проведения событий, таких как открытие новых 
фитнес-центров, спорт-клубов, магазинов спортивных товаров и спортивного 
питания. 
На рисунке 1.3 наглядно представлена информация о выручке малого 
бизнеса в России по видам работ при проведении международных 
спортивных событий. 
 
Рисунок 1.3 – Процент выручки малого бизнеса в России по видам работ при 
проведении международных спортивных мероприятий [27] 
Так, выручка от развития инфраструктуры занимает лишь четвертое 
место в общем объеме выручки малого бизнеса. Однако, именно в период 
подготовки страны, города, в которой проводится международное 
спортивное событие в первую очередь растет развитие инфраструктуры. 
Именно в этот период население начинает уделять здоровому образу жизни 
все большее внимание, начинает посещать фитнес клубы, магазины 
спортивного питания, магазины спортивной одежды. 
Мода для здорового образа жизни растет, и даже в условиях кризиса 
бизнес, связанный со спортом, остается прибыльным. Фитнес-центры полны 
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посетителей, в магазинах спортивных товаров всегда много покупателей, 
люди продолжают ходить на спортивные матчи и поддерживать свои 
любимые команды, особенно резко возрастает спрос спортивных товаров в 
период проведения международных спортивных событий. Таким образом, 
инвестиции в спортивный бизнес прибыльны, в том числе и для малого 
бизнеса 6. 
Стоит отметить и то, что постоянно увеличивается значимость малого 
бизнеса в общем продукте (т.е. в сравнении с крупными предприятиями). 
Так, по данным муниципалитета Сочи, проведение в городе зимней 
Олимпиады позволило увеличить оборот субъектов малого и среднего 
предпринимательства по итогам до 189 964,4 млн. рублей. По отношению к  
прошлому году данный показатель увеличился на 7% [24].  В целом по 
итогам 2014 года увеличилось  количество субъектов малого и среднего 
предпринимательства по отношению к 2013 году на 2%. Доля субъектов 
малого и среднего предпринимательства в общем количестве хозяйствующих 
субъектов составляет 71,6%, по отношению к  2013 году показатель 
увеличился на 0,4%.  
Развитию малого предпринимательства в настоящее время  уделяется 
большое значение на всех уровнях государственной власти. В первую 
очередь из-за важной социальной составляющей – это создание новых 
рабочих мест, предоставление возможности получения населением города 
доходов от самостоятельной хозяйственной деятельности. Следствием 
развития малого предпринимательства является пополнение доходной части 
бюджета. 
С другой стороны, реализация проектов малого бизнеса, 
ориентированных на обслуживание конкретного спортивного события, 
ставит вопрос о том, насколько выгодным будет их функционирование после 
завершения такого события. И если, например, для местности с развитым 
туристическим сектором (Сочи) работа возникших предприятий сферы услуг 
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оказывается зачастую оправдана и в дальнейшем, то предприятия малого 
бизнеса в сравнительно небольших пунктах (классический пример – 
Лиллехаммер, столица одной из зимних олимпиад) во многом оказываются 
проектами, созданными под конкретное мероприятие. В дальнейшем 
владельцы этого бизнеса либо закрывают их, либо меняют ключевые 
факторы деятельности (позиционирование, диверсификация, вплоть до 
смены географического расположения предприятия). 
Объем инвестиций в основной капитал субъектов малого и среднего 
предпринимательства составил 5700,8 млн. рублей. По отношению к 2013 
году  показатель увеличился на 0,6%. 
Объем налоговых поступлений от субъектов малого и среднего 
предпринимательства составил 5231,1 млн. рублей. По отношению к 
аналогичному периоду прошлого года данный показатель увеличился на 
5,7%. 
Таким образом, мы видим, что доля участия малого бизнеса в 
инфраструктуре международных событий высока, при этом это вполне 
прибыльный бизнес. 
 
1.2 Анализ тенденций развития малого бизнеса в России 
 
Особенностью малого бизнеса является наличие в законодательстве 
нескольких определений малого предпринимательства. 
Субъекты малого и среднего предпринимательства включены в единый 
государственный реестр юридических лиц, потребительских кооперативов и 
коммерческих организаций (за исключением государственных и 
муниципальных унитарных предприятий), а также физических лиц, 
внесенных в единый государственный реестр индивидуальных 
предпринимателей и осуществляющих предпринимательскую деятельность 
Без образования юридического лица (далее - индивидуальные 
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предприниматели), крестьянского (фермерского) хозяйства, 
соответствующего следующим условиям: 
- для юридических лиц - общая доля участия Российской Федерации, 
субъектов Российской Федерации, муниципальных образований, 
иностранных юридических лиц, иностранных граждан, общественных и 
религиозных организаций (объединений), благотворительных и иных фондов 
в уставном (складочном) капитале Паевого фонда) указанных юридических 
лиц не должно превышать двадцать пять процентов (кроме активов 
акционерных инвестиционных фондов и закрытых паевых инвестиционных 
фондов), доля, приходящаяся на одно или несколько юридических лиц, не 
являющихся субъектами малого и среднего предпринимательства, Не должна 
превышать двадцати пяти процентов 4; 
- среднее число работников за предыдущий календарный год не 
должно превышать следующих предельных значений среднего числа 
работников по каждой категории субъектов малого и среднего 
предпринимательства: 
1) от ста до двухсот пятидесяти человек включительно для среднего 
бизнеса; 
2) до ста человек включительно для малых предприятий; Среди малых 
компаний - микропредприятия - до пятнадцати человек; 
 3) выручка от продажи товаров (работ, услуг), за исключением налога 
на добавленную стоимость, или балансовой стоимости активов (остаточная 
стоимость основных средств и нематериальных активов) за предыдущий 
календарный год не должна превышать лимитов, установленных 
Правительством Российской Федерации Федерации по каждой категории 
субъектов малого и среднего бизнеса [25]. 
Определение малого предпринимательства, содержащееся в 
законодательных актах субъектов Федерации. Региональное 
законодательство определяет малые предприятия как организации, которые 
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могут претендовать на льготы и преимущества регионального 
законодательства субъектов малого предпринимательства. Малые 
предприятия могут перейти на специальные налоговые режимы в 
соответствии со статьей 18 Налогового кодекса Российской Федерации [31]. 
Таким образом, деятельность субъекта малого предпринимательства 
осуществляется в тесном контакте с органами и организациями, 
осуществляющими меры государственной поддержки малого 
предпринимательства. Следует помнить, что в бюджеты всех уровней в 
поддержку малого бизнеса выделяются определенные средства, на которые 
имеют право малые предприятия. 
Но тем не менее малый бизнес России сталкивается с множествами 
проблем в своей деятельности. И учитывая нынешний экономический 
кризис, эти проблемы все более остро ощущает на себе малый бизнес. 
Проблемы малого бизнеса в то же время схожи и разнородны в разных 
странах. Например, кредитование только открытия бизнеса является 
проблемой для малых предприятий во многих странах, но в России есть свои 
нюансы. 
По опыту развитых стран можно судить о том, что развитие малого 
бизнеса является одним из условий развития рыночной экономики в целом. 
Практически во всех странах правительство занимается проблемами малого 
бизнеса и разрабатывает государственную программу поддержки малого 
бизнеса. Здесь, вступление и льготное кредитование, и строгое соблюдение 
антимонопольного законодательства и защита от недобросовестной 
конкуренции. Уход и решение проблем малого бизнеса со стороны 
государства ставит вопросы о целесообразности. Малые предприятия 
действуют в тех видах деятельности, где деятельность крупных предприятий 
невыгодна или даже невозможна. Малый бизнес восполняет эти пробелы в 
продуктах и услугах для населения. Малые предприятия более мобильны, 
имеют относительно более высокий оборот капитала, чем руки государства. 
В малом бизнесе часто созревают новые бизнес-идеи и инновации. Важно, 
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чтобы малые предприятия имели достаточно узкий рынок и, следовательно, 
не могли существенно повлиять на цены 9. 
Эти факторы способствуют тому, что государства развитые страны 
активно изучают проблемы малого бизнеса и пытаются помочь ему. Однако в 
России ситуация вокруг малого бизнеса выглядит не слишком радужной. 
На федеральном уровне правительство часто претендует на 
приоритетность и важность малого бизнеса, и необходимость его полной 
поддержки. Однако до сих пор не исправлены положения нового закона в 
2008 году о поддержке субъектов малого и среднего бизнеса. Он не приносит 
особых выгод для кредитования малого бизнеса, и предоставление льготных 
кредитов в настоящее время осуществляется местными органами власти и 
банковскими учреждениями. 
В условиях кризиса банки резко сократили кредитование малого 
бизнеса, хотя и не полностью остановили его. Льготное кредитование, но в 
каждом регионе оно идет разными темпами и на разных условиях. Также 
происходит непоследовательность и предоставление помещений для малого 
бизнеса, что обеспечивает Федеральный закон № 209. Нормы этого закона, 
красивые на бумаге, на самом деле это не всегда срабатывает. Таким 
образом, проблемы малого бизнеса, правительство не очень обеспокоены, а 
развитие малого бизнеса остается в руках самих предпринимателей 14. 
Многие предприниматели считают, что в современных условиях 
трудно развивать малый бизнес. Мировой финансовый кризис в той или иной 
степени затронул все секторы экономики, сократились доходы потребителей 
и, как следствие, снизился спрос на товары и услуги.  
Так по данным статистики выявлено следующее количество 
зарегистрированных малых предприятий по федеральным округам 
Российской Федерации на 1 января 2016 г (таблица 1.1).  
По состоянию на 1 января 2016 года в России было зарегистрировано 
241,8 тыс. малых предприятий, что на 2,6% больше, чем по состоянию на 1 
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января 2015 года. Количество малых предприятий в расчете на 100 тыс. 
жителей за прошедший год увеличилось на 1,3 ед. и составило 165,3 ед. 
 
Таблица 1.1 - Количество зарегистрированных малых предприятий по 
федеральным округам Российской Федерации на 1 января 2016 г 
Федеральные округа Количество зарегистрированных МП на 1 января 
2016 г. в расчете на 100 тыс. чел. населения 
единиц прирост / сокращение за период 
01.01.2015-01.01.2016 
в % от среднего 
по РФ 
РФ 165,3 1,3 100,0 
Центральный ФО 203,3 4,8 123,0 
Северо-Западный ФО 244,5 2,3 147,9 
Южный ФО 130,5 8,9 78,9 
Северо-Кавказский ФО 54,9 -1,3 33,2 
Приволжский ФО 157,6 2,4 95,4 
Уральский ФО 162,7 13,9 98,5 
Сибирский ФО 144,8 0,3 87,6 
Дальневосточный ФО 167,2 -1,4 101,2 
 
В большинстве федеральных округов отмечается рост количества 
малых предприятий, как в абсолютных значениях, так и в пересчете на 100 
тыс. жителей. 
Наибольший рост отмечен в Уральском федеральном округе (на 9,7% 
или 13,9 малых предприятий на каждые 100 тыс. жителей), Южном 
федеральном округе (на 7,7% или 8,9 малых предприятий на каждые 100 тыс. 
жителей), Центральном федеральном округе (на 2,8% или 4,8 малых 
предприятий на каждые 100 тыс. жителей). 
В Северо-Западном федеральном округе число малых предприятий 
выросло на 1,3% или 2,3 малых предприятий на каждые 100 тыс. жителей, в 
Приволжском федеральном округе - на 1,5% или 2,4 малых предприятий на 
каждые 100 тыс. жителей, в Сибирском федеральном округе – на 0,3% или 
0,3 малых предприятий на каждые 100 тыс. жителей. 
В Дальневосточном федеральном округе и Северо-Кавказском 
федеральном округе отмечено сокращение числа малых предприятий на 1,0% 
и 1,5% соответственно. 
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На рисунках 1.4 и в приложении 5 представлена динамика 
зарегистрированных малых предприятия в России и по регионам [46]. 
 
Рисунок 1.4 – Динамика зарегистрированных малых предприятий за 
период с 2013 по 2016 год 
Можно видеть, что большую часть десятилетия численность малых 
предприятий в стране и в отдельных федеральных округах оставалась 
стабильной с тенденцией к слабому росту либо вовсе снижению. Связано это 
было, очевидно, с последствиями преодоления финансового кризиса 2008-09 
и геополитического кризиса 2014. Лишь в последние годы наметился 
перелом тенденции и резкое увеличение числа малых предприятий в 
большинстве округов. Примечательно, однако, что фактически 
единственным округом, которого не коснулась пока эта тенденция, является 
СФО. Возможно, наш округ по каким-то причинам замедленно отреагировал 
на общероссийские тенденции. В этом случае следует ожидать, что по итогам  
2017 года количество малых предприятий увеличится.  
Рассмотрим динамику изменения объемов оборота малого бизнеса в 
таблице 1.2. 
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Таблица 1.2 - Объемы оборота малых предприятий по федеральным округам 
Российской Федерации в 2015 г 
Федеральные 
округа 
Объем оборота МП в 2015 г. 
млн. руб. на душу 
населения, руб. 
в % к 2014 г. 
РФ 17 250 364,5 117 937,3 91,5 
Центральный ФО 6 937 955,6 178 117,9 93,6 
Северо-Западный ФО 2 017 012,8 145 700,5 91,4 
Южный ФО 1 311 657,0 93 664,2 93,8 
Северо-Кавказский ФО 379 787,5 39 319,4 91,1 
Приволжский ФО 2 879 985,6 96 918,8 85,5 
Уральский ФО 1 424 533,5 116 043,5 91,1 
Сибирский ФО 1 610 146,0 83 374,7 92,6 
Дальневосточный ФО 689 286,5 110 978,0 93,5 
 
Общий оборот малых предприятий в Российской Федерации за 2015 
год составил 17 250,4 млрд. рублей, что на 3,3% выше показателя 2014 года 
(с учетом индекса потребительских цен оборот малых предприятий 
сократился на 8,5%). 
Во всех федеральных округах оборот малых предприятий с учетом 
ИПЦ сократился. 
Наибольшее сокращение отмечено в Приволжском федеральном округе 
– на 14,5%. Значительное сокращение показателя оборота малых 
предприятий с учетом ИПЦ в Уральском федеральном округе – на 8,9%, в 
Северо-Кавказском федеральном округе – на 8,9%, в Северо-Западном 
федеральном округе – на 8,6%, в Сибирском федеральном округе – на 7,4%, в 
Дальневосточном федеральном округе – на 6,5%, в Центральном 
федеральном округе – на 6,4%, в Южном федеральном округе – на 6,2%. 
В 2015 году объем оборота малых предприятий с учетом ИПЦ по 
сравнению с показателем 2014 года вырос только в 7 регионах. 
Лидерами по темпам роста показателя стали Чукотский АО (на 25,0%) 
Чеченская Республика (на 17,1%). Рост показателя также зафиксирован в 
Воронежской области (на 7,7%), Республике Алтай (на 6,4%), Томской 
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области  (на 4,8%), Республике Кабардино-Балкария (на 4,4%), 
Владимирской области (на 4,0%). 
Таким образом, по итогам 2015 года по сравнению с 2014 годом в 
целом по стране наблюдался незначительный прирост количества малых 
предприятий и объемов оборота малых предприятий (с поправкой на ИПЦ 
оборот малых предприятий, напротив, сократился); среднесписочная 
численности занятых на малых предприятиях и объем инвестиций в 
основной капитал при этом сократились. 
На 1 января 2016 года количество зарегистрированных малых 
предприятий в целом по России увеличилось по сравнению с 1 января 2015 
года на 2,6%, среднесписочная численность занятых на малых предприятиях 
сократилась на 2,6%, а удельный вес работников малых предприятий в общей 
среднесписочной численности занятых составил 13,86%. Объем оборота 
малых предприятий вырос на 3,3% (с поправкой на ИПЦ оборот, напротив, 
уменьшился на 8,5%), объем инвестиций в основной капитал на малых 
предприятиях сократился на 4,7% (с поправкой на ИПЦ объем инвестиций в 
основной капитал снизился на 15,6%). 
Итоги деятельности малых предприятий в 2015 году в региональном 
разрезе можно рассматривать как негативные. В 37 регионах уменьшилось 
количество зарегистрированных МП в расчете на 100 тыс. жителей; в 61 
регионе сократилась среднесписочная численность занятых на МП, объем 
оборота МП (с учетом ИПЦ) сократился в 76 регионах, объем инвестиций в 
основной капитал на МП (с учетом ИПЦ) снизился в 60 регионах. 
На рисунке 1.5 рассмотрим изменение выручки по малым 
предприятиям в динамике за 2012-2016 года. 
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Рисунок 1.5 – Динамика изменения объема выручки малых предприятий за 
2012-2016 гг. 
Так анализ рисунка показывает, что с 2014 года намечена тенденция 
роста выручки малых предприятий в России. Что может свидетельствовать о 
дальнейших перспективных развитиях деятельности предприятий малого 
бизнеса. 
 
Рисунок 1.6 – Динамика числа предприятий различных форм малого 
предпринимательства 
Данные рисунка 1.6 показывают, что основное колебания числа 
предприятий малого бизнеса приходится на микропредприятия, в то время, 
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как численность малых предприятий остаётся относительно стабильной с 
незначительной тенденцией к уменьшению.  
По заявлениям экспертов, представители малого бизнеса оценивают 
текущую экономическую ситуацию пессимистично, но большинство по-
прежнему намерено продолжать бизнес, и считают, что перспективы для 
малого бизнеса очень оптимистичны. 
К сожалению, многие предприниматели говорят, что не верят в 
государственную поддержку и полагаются на собственные силы и ресурсы. 
На самом деле, поддержка есть, и это вполне заметно. 
В этом году на софинансирование программ поддержки малого бизнеса 
будет выделено 10,5 млрд, а регионы уже получили более 7 млрд рублей из 
федерального бюджета. Размер федеральной поддержки для большинства 
регионов составлял 70%, а для некоторых регионов - 80%. Финансирование 
по просьбе регионов (по данным Минэкономразвития РФ) в 2016 году 
составило 24 миллиарда рублей, правительство уделяет большое внимание 
микрофинансированию, грантам. 
Программа кредитования малого и среднего бизнеса Банк вызвал 
большой интерес среди других кредитных организаций. Сейчас 75 банков 
подали заявки на участие в этой программе, а общий объем заявок составил 
более 12 млрд. Рублей. Банки будут получать средства для кредитования 
малого бизнеса под 15,5-15,7 процентов, а предприниматели будут платить за 
использование кредита еще меньше 7. 
Все эти действия государства показывают, что Программа поддержки 
Малого бизнеса действует, а государство делает все возможное, чтобы 
оказать максимальную помощь малым предприятиям. Кризис не может 
продолжаться бесконечно, а признание важности малого бизнеса в экономике 
России,  а также поддержка государства  помогут многим успешно развивать 
свой бизнес, и перспективы малого бизнеса в России, действительно, можно 
назвать оптимистичным. 
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1.3 Система требований к инфраструктуре международных 
спортивных событий 
 
Система требований к инфраструктуре при проведении спортивных 
международных событий включает несколько десятков элементов (рисунок 
1.7):  
 Требования к безопасности 
 Требования к системе видеонаблюдения 
 Требования к строительству объектов инфраструктуры 
 Требования размещению  
 Требования к персоналу 
 Требования к рекреации и культурным элементам 
 Требования к питанию 
и другие.  
Рассмотрим  основные предъявляемые требования к инфраструктуре 
при проведении спортивным мероприятий более подробно на примерах 
прошлых  и будущего события в России, которая  завоевала право на 
проведение чемпионата мира по футболу в 2018 году. Помимо почетного 
титула места проведения чемпионата мира, это также большая 
ответственность. От хозяина проведения спортивных событий все ждут 
максимально хороших условий для проведения спортивного мероприятия. Да 
и страна ответственная за проведение данного мероприятия хочет создать 
условия для идеального события, обеспечить безопасность спортсменов и 
зрителей в соответствии с требованиями международных организаций. Эти 
требования можно разделить на внутренние и международные. Попробуем 
проследить взаимодействие между этими требованиями и какова их 
компетентность. 
27 
 
 
Рисунок 1.7 – Система требований к инфраструктуре при проведении 
спортивных международных событий 
Под эгидой ФИФА проходят все футбольные турниры международного 
масштаба, в том числе и чемпионат мира. Это старейшая спортивная 
организация, основанная в 1904 году (старейшая из которых - 
Международный союз велосипедистов - UCI, основанная в 1900 году), 
определяет страну проведения следующего Кубка мира, а также осматривает 
этапы подготовки к чемпионату мира и формулирует основные требования 
для каждого события. Требования безопасности, определяются по 
предстоящему чемпионату мира по безопасности и стабильности в ФИФА 
STADIUM 17.  
Так, например, рассматривая требования к системе наблюдения видим, 
что это должно быть интеллектуальное видеонаблюдение (CCTV): 
 заявлено обязательство этой подсистемы для стадионов, и сбор 
информации о требованиях со всех камер в операционном центре стадиона 
(OCS) и определяется зона, подлежащая мониторингу. 
 Основной целью систем наблюдения является упрощение 
выявления инцидентов или потенциальных проблем с персоналом 
оперативного центра стадиона и предоставление информации, необходимой 
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для оценки ситуации, и принятия решения по требуемым. Эта система не 
является заменой для стюардов и безопасности на стадионе. 
 необходимо проводить видеозапись, предназначенную для 
расследования инцидентов и сбора доказательств. 
 требования к персоналу, обслуживающему систему: «специально 
обученный», «квалифицированный», «должен обладать навыками 
интерпретации, использования и хранения данных». 
 требования к продолжительности хранения архива: «60 дней 
после окончания матча», «в случае инцидента или аварии в течение двух лет» 
19.  
Эта подсистема должна удовлетворять конкретным требованиям: 
разделение оповещения зоны стадиона с полным охватом вещания всех 
комнат и привязываться к аварийной энергосистеме, что должно 
обеспечивать функционирование системы оповещения общественности в 
течение не менее 3 часов. 
Значительно меньше деталей в регламенте ФИФА уделяются 
различным описаниям системы пожарной сигнализации, контроля и контроля 
доступа, резервного питания, безопасности освещения. Полностью 
отсутствует даже на уровне терминов системы автоматического 
пожаротушения и системного термоконтроля. В целом требования к 
системам безопасности в документах FIFA ниже возможностей, присущих 
известному оборудованию и сегменту систем безопасности. 
Рассмотрим этапы подготовки спортивных сооружений к мероприятию 
и отметим те моменты, в которых есть контроль над определенным этапом 
работы со стороны международных организаций. 
Подготовка к международным соревнованиям в стране начинается не с 
строительства объектов и соответствующей инфраструктуры, а с презентации 
страны и подачи заявки в оргкомитет мероприятия.  
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На этапе проектирования заложены все требования как 
международных, так и российских организаций к обеспечению безопасности 
спортивных объектов. Сначала необходимо создать архитектурную 
концепцию будущего объекта и связанной с ним инфраструктуры. На этом 
этапе определяются строительные нормы и правила. Это архитектурная 
концепция дела и самое пристальное внимание международных организаций. 
Особое внимание обращается на пригодность инфраструктуры мероприятия 
принимающей стороны: транспорт, гостиничное обслуживание и т. д. 15. 
Рассматривая требования к инфраструктуре проведения 
международных спортивных мероприятий уже на прошлых опытах 
проведения олимпиады в России – Сочи 2014, отметим следующие 
требования. 
Согласование документации по планировке территории для 
размещения олимпийских объектов осуществляется уполномоченными 
федеральными органами исполнительной власти в срок не более одного 
месяца со дня получения указанной документации. 
Документация по планировке территории для размещения 
олимпийских объектов может предусматривать размещение одного или 
нескольких олимпийских объектов.  
Государственную экспертизу проектной документации олимпийских 
объектов, финансирование строительства предусмотрено проводить 
полностью или частично за счет средств федерального бюджета или за счет 
средств иных юридических лиц. 
Государственная экологическая экспертиза проектной документации 
олимпийских объектов, строительство, реконструкцию которых 
предполагается осуществлять на землях особо охраняемых природных 
территорий федерального значения не может превышать сорока пяти дней со 
дня представления заказчиком материалов, необходимых для проведения 
указанной экспертизы. 
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При осуществлении строительства олимпийских объектов по этапам, 
государственная экологическая экспертиза и государственная экспертиза 
проектной документации могут проводиться по одному или нескольким 
объектам капитального строительства или частям объектов капитального 
строительства, входящих в состав линейного олимпийского объекта 7.  
На законодательном уровне установлены различные требования к 
средствам размещения, ключевым из которых является обязательная 
классификация гостиниц, включающая требования, как к инфраструктуре 
объекта, так и к персоналу.  
В зависимости от уровня VIP-статуса гостей турнира  и, 
соответственно, требований к отелям, выделяют 2 группы гостей: 
1) Основные клиентские группы — это представители и гости; 
оргкомитет;  команды;  судьи;  маркетинговые партнеры; представители 
СМИ. 
2) Прочие группы включают: болельщиков; технический персонал 
подрядчиков; технический персонал маркетинговых партнеров; волонтеров; 
службы, ответственные за безопасность  и т.д. 
Для каждой группы утверждается свой стандарт обслуживания. Но, 
помимо обязательных требований, в соответствии с нормативными актами, 
отель должен стремиться к идеальному сервису, превосходящему ожидания 
каждого гостя. Этого можно добиться только при наличии отлаженной 
внутренней системы внедрения и закрепления стандартов обслуживания. 
Именно это способствует созданию индивидуального лица отеля, выделяет 
его на рынке. Безусловно, особое внимание нужно обратить на знание 
персоналом иностранных языков — и не только английского, который 
является уже базовым стандартом отрасли. Необходимо также помнить о 
культурных особенностях гостей из разных стран.  
Требования по  организации  питания  на спортивном мероприятии 
заключаются  в  планировании  и  организации необходимых услуг по 
предоставлению питания и напитков участникам на всех объектах  до начала  
31 
 
и во  время  проведения  турнира.  Предоставление  питания осуществляется  
клиентским группам, перечисленным ниже, но не ограничивается ими: 
 Участники: бесплатный и открытый доступ к разнообразному 
меню; 
 VIP-гости: зоны отдыха с предоставлением легких закусок; 
 Основной  персонал  и  волонтеры:  в  соответствии  с  заранее  
определенными  нормами; 
 Представители  СМИ:  зоны  отдыха  в  соответствии  с  уровнем  
обслуживания  Организационного комитета, либо согласно тарифного 
справочника; 
 Зрители: продукты и напитки согласно тарифного справочника. 
Данные  услуги играют важную роль, т.к. могут существенно повлиять 
на впечатления всех клиентских групп  от  турнира,  и  представляют  собой  
хорошую  возможность  продемонстрировать культуру  питания  города-
организатора.  Поэтому  необходимо  внедрять  надлежащие  принципы 
относительно  услуг  по  предоставлению  питания  и  напитков  в  
соответствии  с  потребностями различных групп. 
Еда  и  напитки  должны соответствовать  религиозным  и  
специальным  диетологическими  требованиям  и  регулярно проверяться 
уполномоченными органами в целях обеспечения безопасности питания. 
Помимо  этого,  необходимо  также  учитывать  требования  к  
обеспечению  питания  на  всех общественных мероприятиях, за которые 
отвечает Организационный комитет. 
Транспортная  система  турнира оказывает  услуги  в  соответствии  с  
транспортными  кодами различных клиентских групп. Пример транспортной 
системы Сочинской Олимпиады приведён в таблице 1.3 
Зоны обеспечения транспортом на объектах в основном включают в 
себя: 
 отдел транспортного управления; 
 зону погрузки при прибытии и отъезде; 
32 
 
 парковочную зону; 
 место отдыха для водителей; 
 место стоянки (при необходимости) 
Таблица 1.3 – Транспортная система Сочинской олимпиады-2014 
Код Услуга Транспортный 
доступ 
Т1 Специально выделенный  транспорт с водителем T1,T3,TP 
Т2 Специально выделенный  транспорт с водителем 
для двух и более делегатов 
T2,T3,TP 
Т3 Общий транспорт, доступный по требованию и   
через предварительное бронирование 
T3,TP 
ТА Маршрутный автобус, автобус для команды или 
заказные  автомобили для спортсменов и 
представителей делегаций 
TA,TP 
ТА Маршрутные автобусы для спортсменов-
представителей различных видов спорта, а также 
участников делегаций, которые будут 
участвовать в мероприятии в качестве зрителей 
TS 
ТF Маршрутные автобусы для технических 
специалистов 
TF,TP 
T
TM 
Маршрутные автобусы для представителей 
СМИ 
TM,TP 
T
TP 
Бесплатный общественный транспорт TP 
 
Вместимость  объекта,  а  также  транспортная  нагрузка  для  каждой  
клиентской  группы  играют  важную  роль  в планировании  организации 
транспортного обслуживания  на объектах. Несмотря на то, что каждое ФН  
хотело бы иметь доступ к самому лучшему варианту транспорта, целью  
организации транспортного обслуживания  на объектах является обеспечение 
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эффективной работы на объекте всех транспортных систем, а не только 
одной. 
Группа  по  спортивным  соревнованиям  является  крупнейшей  
группой  во  время  проведения  турнира.  Она  отвечает  за  планирование,  
организацию  и  проведение  всех  спортивных  соревнований  в соответствии  
с  нормами  и  правилами  федераций.  Каждый  вид  спорта  находится  в  
ведении  менеджера соревнований, нанимаемого Организационным 
комитетом, по меньшей мере, за три года до начала турнира.  Настоятельно  
рекомендуется  как  можно  скорее  нанимать  менеджеров  по  основным  
видам спорта и продолжать работу с ними во время этапов подготовки и 
проведения турнира. Основными элементами организационной структуры, 
которые включает в себя группа по организации спортивных мероприятий, 
являются следующие: 
 Международная техническая комиссия; 
 Технический комитет; 
Основные функции включают в себя следующее: 
 поддержание взаимоотношений между организационным 
комитетом, спортивными федерациями и делегациями; 
 разработка спортивной программы; 
 работа с техническими специалистами; 
 планирование, управление и проведение тестовых мероприятий; 
 спортивный инвентарь (поставка и сопутствующие услуги). 
Дополнительные обязанности включают в себя следующее: 
 управление  техническими  связями; 
 функционирование в качестве «внутреннего клиента» 
Организационного комитета в отношении: 
 потребностей отдельных видов спорта, участников соревнований 
и технических специалистов; 
 технических требований для различных видов спорта; 
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Таким образом, при организации инфраструктуры по проведению 
международного спортивного события – олимпийские игры Сочи -2014, 
каждый шаг и этап создания инфраструктуры был регламентирован, начиная 
от проектирования, строительства, организацией безопасности и заканчивая 
спектром размещения участников и гостей международного события.  
В аналогичном порядке действуют все страны при организации 
инфраструктуры международного спортивного события, ведь проведение 
мероприятия такого уровня требует действительно и больших инвестиций и 
четких координаторских способностей   лиц, участвующих в процессе 
создания объектов инфраструктуры. 
Как уже было отмечено выше основным источником финансирования 
данных события является государство, так же в данном процессе могут 
участвовать и иные юридические лица, инвестируя средства в определенные 
объекты строительства.  
В скором будущем состоится еще одно спортивное мероприятие 
международного уровня – Универсиада 2019. Данное мероприятие будет 
проводиться в городе Красноярске. Рассматривая требования к 
инфраструктуре для проведения Универсиады отметим следующее.  
Для проведения Зимней Универсиады и в оперативных целях требуется 
широкий спектр объектов. Все объекты должны соответствовать Правилам 
ФИСУ и местным условиям. 
Миссия ФН по работе с объектами и инфраструктурой состоит в 
планировании, координации и контроле проектирования всех сооружений 
(например, реставрация, перепланировка, отделка, размещение на 
сооружениях рекламной продукции Зимней Универсиады и т.д.). Главные 
задачи: распределение работ между подрядными организациями и контроль 
их деятельности, обеспечение соблюдения сроков и технических требований. 
Кроме того, нормы охраны окружающей среды и требования по обеспечению 
электроэнергией должны быть соблюдены на этапе строительства в 
соответствии с требованиями местных стандартов и правил. Все сооружения 
должны быть обеспечены электроэнергий в соответствии с определенными 
функциональными потребностями (например, сооружения для СМИ). 
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Основные сферы ответственности данной службы: 
 подготовка тендера; 
 адаптация объектов; 
 окружающая среда и электроэнергия; 
 наследие и устойчивое развитие. 
Вся необходимая работа по обновлению уже существующих объектов 
или строительству новых должна производиться в соответствии с 
требованиями Зимней Универсиады, включая зрительские места, места для 
работы СМИ, количество раздевалок, офисы Организационного комитета и 
ФИСУ, системы обеспечения безопасности и т.д. Кроме того, рекомендуется 
учитывать любое потенциальное основание, способствующее выявлению 
возможностей для внешнего финансирования и выбора временных 
сооружений вместо постоянных. 
 Спортивные объекты: 
 соревновательные объекты; 
 тренировочные объекты. 
Конкретные требования к спортивным объектам изложены отдельно по 
каждому виду спорта. 
Неспортивные объекты 
Неспортивные объекты имеют эксплуатационное или 
административное предназначение. Ниже приведен стандартный список 
неспортивных объектов: 
  деревня Универсиады; 
 штаб Организационного комитета; 
 гостиницы, включая гостиницу ФИСУ, гостиницу для СМИ и 
технических специалистов; 
 Главный медиа-центр: как правило, включает в себя ГПЦ и 
Международный вещательный центр; 
 командные центры ФН; 
 аккредитационные центры; 
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 складские помещения; 
 аэропорты и другие пункты въезда/прибытия. 
Соблюдение сроков Зимней Универсиады имеет первостепенное 
значение, поэтому Организационный комитет должен подготовить тендеры и 
выбрать подрядчиков в самом начале проекта. Для достижения поставленной 
цели все ФН Организационного комитета определяют функциональные 
требования, влияющие на адаптацию объектов, включая транспорт, 
размещение, аккредитацию, медиа-сервисы, управление соревнованиями и 
т.д. 
В целях адаптации объектов к требованиям Зимней Универсиады 
Организационный комитет должен учитывать следующие типы элементов и 
оборудования, влияющие на распределение пространства: 
 временные конструкции и палатки, в частности, для работ на 
открытом воздухе на объектах; 
 портативные туалеты; 
 генераторы; 
 системы вентиляции и кондиционирования воздуха/отопления,  
если это необходимо, особенно в Деревне Универсиады и в Главном медиа-
центре; 
 система освещения и акустическая система; 
 указатели, ограждения, информационные стенды; 
 табло на объектах; 
 доски объявлений — в первую очередь в местах размещения 
участников соревнований и технических 
 специалистов, а также в гостинице ФИСУ; 
 магнитометры и металлоискатели; 
 мебель и офисное оборудование: копировальные аппараты, 
принтеры, факсы и т.д.; 
 медицинское оборудование; 
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 электрические приборы, например, холодильники; 
 размещение флагов (официального и стран-участниц); 
 прочие. 
При планировании объектов необходимо учитывать следующие 
аспекты: 
 окружающая среда: оформление и благоустройство; 
 обновление травяного покрытия на полях для соревнований; 
 системы электроснабжения и телекоммуникации; 
 дорожное строительство; 
 прочие. 
Очень важно организовать адекватную подачу и резерв мощности и 
электроэнергии, а также учесть потребности в системах отопления, 
вентиляции и кондиционирования воздуха, особенно на таких основных 
объектах, как Деревня Универсиады и Главный медиа-центр. 
Значительное число требований к инфраструктуре являются 
количественно нормированными. Например (таблица 1.4) численность 
наличных вспомогательных помещений на делегацию варьируется в 
зависимости от численности делегации.  
Таблица 1.4 – Требования к количеству вспомогательных помещений      для 
делегаций Универсиады 
Участники 
(спортсмены и 
официальные лица) 
Офис делегации Медецинская 
команда 
Менее 10 Совмещен с комнатой 
главы делегации (оснащен в 
соответствии с Требованиями к 
офисам делегации) 
0 
От 10 до 99 1 1 
От 100 до 199 2 2 
Более 200 3 3 
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Аналогичным образом, конкретные количественные требования 
существуют и для отдельных элементов инфраструктуры. Например, 
ограждения системы разделения потоков граждан должны соответствовать 
следующим требованиям: 
 Располагаться непосредственно перед точками пропуска на КПП 
или в зоне осмотра. 
 Иметь высоту не менее 1,2 метра. 
 Образовывать коридор шириной не более 0,75 метра. 
 Выдерживать горизонтальную нагрузку до 150 килограммов силы на 
метр квадратный. 
 Количество формируемых коридоров для прохода граждан должно 
соответствовать количеству точек пропуска.  
Таким образом, обобщая данные по отдельным мероприятия, можно 
сделать вывод, что требования к инфраструктуре проведения спортивных 
мероприятий, проанализированные выше в общей мере подобны и являются 
в большей степени централизованными для всех спортивных мероприятий  
международного уровня. 
Так подводя итог первой главы, отметим, что при организации 
инфраструктуры по проведению международных спортивных событий, 
каждый шаг и этап создания инфраструктуры должен быть регламентирован, 
начиная от проектирования, строительства, организацией безопасности и 
заканчивая спектром размещения участников и гостей международного 
события.  Малый бизнес активно участвует в международных спортивных 
событиях, пусть доля его участия и не так велика. Малый бизнес в основном 
задействован при  осуществлении работ по созданию материально- 
технической базы в основном отделочные работы объектов и поддержание 
спортивного духа в месте проведения событий, таких как открытие новых 
фитнес-центров, спорт-клубов, магазинов спортивных товаров и спортивного 
питания. Малые предприятия более мобильны, имеют относительно более 
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высокий оборот капитала, чем руки государства. В малом бизнесе часто 
созревают новые бизнес-идеи и инновации. Важно, чтобы малые 
предприятия имели достаточно узкий рынок и, следовательно, не могли 
существенно повлиять на цены. 
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2 Исследование состояния и перспектив развития малого бизнеса г. 
Красноярска в период подготовки и проведения зимней Универсиады 
 
2.1 Анализ структуры и конкурентной среды малого бизнеса в 
сфере услуг г. Красноярска 
 
К числу основных критериев развития конкуренции в регионе 
относятся показатели динамики количества хозяйствующих субъектов на 
данной территории. 
Так, по итогам 2016 года общее количество организаций малого 
бизнеса, осуществляющих свою деятельность на территории города 
Красноярска составило 43 138 единиц, прирост относительно уровня 2015 
года составил 3,8 %. Из них на долю коммерческих организаций приходится 
21 749 единиц, прирост по данной категории составил 4,7 %, некоммерческих 
организаций – 21 389 единиц, их количество напротив сократилось на 0,5%. 
Количество вновь зарегистрированных организаций составило 11 768 
единиц и значительно превысило число ликвидированных организаций – 
8 358 единиц. 
Информация согласно официальным данным территориального 
подразделения Федеральной службы государственной статистики (далее – 
Росстат) о зарегистрированных и официально ликвидированных малых 
организациях в городе Красноярске за период 2013 - 2016 год представлена в 
Таблице 2.1. 
Таблица 2.1 – Зарегистрированные и официально ликвидированные 
организации за период с 2013 - 2016 год в г. Красноярске 
Число зарегистрированных 
организаций 
Число официально ликвидированных 
организаций 
2013 2014 2015 2016 2013 2014 2015 2016 
5873 4941 5011 4784 3596 3018 2971 3008 
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Так, анализ таблицы показал, что число зарегистрированных малых 
организаций за период с 2013 по 2016 год превышают число 
ликвидированных организаций за этот же период. При этом необходимо 
отметить, что в 2016 году число зарегистрированных организаций 
сократилось по сравнению с 2015 годом, а число официально 
ликвидированных организаций напротив возросло в 2016 году на 37 
организаций по сравнению с 2015 годом. 
На рисунке 2.1 представлена динамика изменения 
 
Рисунок 2.1 – Динамика изменений числа зарегистрированных и официально 
ликвидированных малых организаций за 2013 – 2016 год 
Так, анализ данных, представленных на рисунке 2.1, показывает, что в 
2014 году произошло существенное снижение числа, как 
зарегистрированных малых организаций, так и ликвидированных. В 2015 
году по сравнению с 2014 году наблюдается рост числа зарегистрированных 
предприятий, однако количество ликвидированных малых организаций за 
2015 год снижается. В 2016 году по сравнению с 2015 годом видна динамика 
снижения числа зарегистрированных малых организаций при этом виден 
рост ликвидированных малых организаций, что может быть свидетельством 
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того, что малый бизнес города Красноярска в нынешней экономической 
ситуации испытывает финансовые трудности и не все малые организации 
могут сохранить свой бизнес. 
Экономика города Красноярска является многоотраслевой. Ее основу 
составляют промышленный, строительный, топливно-энергетический 
комплексы, область информационных и коммуникационных технологий. 
Немаловажную роль в развитии экономики города играют 
агропромышленный, транспортный, курортно-рекреационный и туристский 
комплексы. Также город Красноярск известен как старейший регион России, 
реализующий нефтедобывающую деятельность. 
Информация согласно официальным данным Росстата о распределении 
организаций по видам экономической деятельности на начало 2016 года 
представлена в Таблице 2.2.  
Таблица 2.2 – Распределение организаций по видам экономической 
деятельности на 01 января 2017 
Виды экономической деятельности 
Количество  
организаций 
В % к количеству 
организаций 
единиц 
в % к 
итогу 
на 
01.10.2016 
на 
01.01.2016 
Всего 143138 100 100,5 103,8 
из них 
    сельское хозяйство, охота лесное 
хозяйство и рыболовство 
5333 3,5 100,5 98,4 
добыча полезных ископаемых 535 0,4 100,2 98,5 
обрабатывающие производства 10947 7,6 99 100,8 
строительство 18750 13,1 100,6 101,1 
оптовая и розничная торговля 44558 31,1 101,3 106,3 
Сфера услуг 31833 22,2 200,4 206,4 
Социальная сфера и государственное 
управление 
18873 13,2 401,5 405,3 
Энергетика 859 0,6 100,5 101,1 
 
Так анализ данных таблицы 2.2 показывает, что в структуре 
организаций по видам экономической деятельности в Красноярске на начало 
2016 года наибольшую долю занимают следующие отрасли: оптовая и 
розничная торговля (31,1 %), операции с недвижимым имуществом, арендой 
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и предоставлением услуг (18,1 %), строительство (13,1 %), обрабатывающие 
производства (7,6 %), транспорт и связь (6,6%), предоставление прочих 
коммунальных, социальных и персональных услуг (6,3 %), гостиницы и 
рестораны (4,1%), сельское хозяйство (3,5%). Данная структура в сравнении с 
началом 2015 года изменилась несущественно. По всем вышеперечисленным 
отраслям экономики, за исключением сельского хозяйства, наблюдается 
положительная динамика (прирост) количества хозяйствующих субъектов 
относительно 1 января 2016 года. 
С точки зрения участия предприятий в обслуживании Зимней 
универсиады-2019 можно выделить следующие сегменты: 
 сферы прямого участия: торговля, сфера услуг, транспорт, 
социальная сфера 
 сферы опосредствованного участия: энергетика, отчасти 
обрабатывающая промышленность и аграрный сектор (как поставщики 
товаров), строительство; 
 сферы, не имеющие отношения к обслуживанию мероприятия: 
добывающая. 
Значительную долю в общем числе организаций занимают 
предприятия малого бизнеса. Развитие малого бизнеса на региональном 
уровне определяется государственной программой «Развитие 
инвестиционной, инновационной деятельности, малого и среднего 
предпринимательства на территории Красноярского края» на 2014-17 годы, а 
также отраслевыми программами.   
В частности, в сфере розничной торговли малого предпринимательства 
на территории Красноярского края розничную торговую деятельность 
осуществляют более 53 тысяч объектов. 
Число занятых в отрасли превышает 100 тысяч человек, средняя 
заработная плата в предприятиях торговли составляет более 22 тысячи 
рублей. Общая торговая площадь объектов составляет порядка 4 миллионов 
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квадратных метров. Обеспеченность торговыми площадями на тысячу 
жителей города Красноярска в 2016 году превысило 800 квадратных метров, 
и увеличилась на 6% к 2015 году. 
Сфера розничной торговли малого бизнеса города Красноярска 
представлена разными форматами: от крупных магазинов до магазинов 
шаговой доступности, а также нестационарными объектами. На розничные 
торговые сети малого предпринимательства приходиться 18 % розничного 
товарооборота города. На сегодняшний день наиболее востребованными 
являются магазины «шаговой доступности» - таких объектов более 17 тысяч 
на территории города Красноярска. Многообразие форматов торговли в 
городе является стимулом для развития среднего и малого бизнеса. 
От общего количества объектов розничной торговли – четверть 
приходится на нестационарную, которая с каждым годом приобретает более 
специализированную направленность.  
В рамках оценки состояния конкуренции хозяйствующими субъектами 
журналом «Успешный край» в 2016 году был проведён опрос. В нём приняли 
участие 649 субъектов малого бизнеса города Красноярска, 
предоставляющих услуги розничной торговли, в том числе 74% 
предпринимателей. 
Так, результаты опроса показывают, что 29% предпринимателей 
характеризуют данный рынок как умеренно конкурентный, 14% - считают, 
что конкуренции нет, 29% признают высокую конкуренцию, 17% - очень 
высокую конкуренцию, 11% - слабую конкуренцию. 
В оценке количества конкурентов у 27% предпринимателей - от 1 до 3 
конкурентов, у 46% - 4 и более конкурентов, у 23% - большое число 
конкурентов. А вот то, что конкурентов вовсе нет, отметили 3% 
предпринимателей. 
Административные барьеры на рынке услуг социального обслуживания 
населения в основном связаны с размещением бизнеса (нестабильность 
российского законодательства, регулирующего предпринимательскую 
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деятельность, невозможность утверждения тарифов на перевозки 
пассажиров; дороговизна проведения оценки уязвимости ТС, 
лицензирование, налоги, аренда зданий, квалификация персонала). 
То, что органы власти помогают бизнесу своими действиями, отметили 
45% предпринимателей, 22% отметили, что в чем-то органы власти 
помогают, в чем-то мешают. По мнению 6% органы власти не 
предпринимают каких-либо действий, но их участие необходимо, 22% 
считают, что органы власти ничего не предпринимают, что и требуется (не 
мешают). И только 5% предпринимателей считает, что органы власти только 
мешают бизнесу своими действиями. 
Доля регулярных негосударственных автобусных маршрутов, на 
которых осуществляются перевозки пассажиров негосударственными 
перевозчиками, общего количества регулярных автобусных маршрутов 
составила в 2016 году 88 %. 
 
Таблица 2.3 –  Доля регулярных негосударственных автобусных маршрутов 
Наименование 
показателей 
Количество 
за 
2015г., 
единиц 
Количество за 
2016г., 
единиц 
Доля 
2015г, % 
Доля 
2016г, % 
 
Общее количество регулярных 
межмуниципальных 
автобусных маршрутов 
259 
259 
 
88,0 88,0 
Количество регулярных 
межмуниципальных 
автобусных маршрутов, на 
которых осуществляются 
перевозки пассажиров 
негосударственными 
перевозчиками 
229 229 88 88 
 
По результатам проведенного мониторинга потребители оценивают 
качество товаров и услуг и состояние конкуренции, на рынке услуг 
пассажирских перевозок следующим образом. 
Согласно данным Росстата, анализ 10 тысяч анкет, показал, что 
население в целом оценивает количество организаций, предоставляющих 
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услуги в сфере пассажирских перевозок как «достаточное» – более 66% 
респондентов (6566 человек).  
Количество организаций в сфере пассажирских перевозок в 
Красноярском крае оценили следующим образом 23% – «мало», 3% – услуга 
отсутствует и 8,0% «избыточно (много)». 
Рассмотрим конкурентную ситуацию в другом сегменте сферы услуг – 
гостиничном бизнесе.  
Почти две трети гостиниц в городе относятся к классу малых, а 
суммарная доля больших отелей (с числом номеров более 50) составляет 
22,06%. Данные по распределению представлены в таблице 2.4  
Таблица 2.4 – Распределение красноярских отелей по размеру 
Кол-во номеров Доля, % 
менее 20 61,76 
20-50 16,18 
50-100 13,24 
более 100 8,82 
 
Это привело к тому, что к началу 2017 года число красноярских отелей 
перевалило за две сотни. На этот момент в городе работали 236 гостиниц, а 
по региону в целом – 270. 
Говоря о новичках рынка, нельзя обойти вниманием и появление в 
городе первых хостелов.  
Три-четыре года назад это слово в Сибири было незнакомо. 
«Самодельные» хостелы, впрочем, существовали. Ведь ничего не мешало 
заставить комнату раскладушками, и повесить в интернете объявление 
«Красноярский хостел ждёт вас!». Одно подобное  заведение располагалось 
даже в деревянной развалине в Николаевке, невдалеке от железнодорожного 
вокзала. С удобствами во дворе и прочей истинно русской экзотикой. 
Вероятно, кто-то в таком «хостеле» даже останавливался.  
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Лишь в последние годы люди начинают понимать суть хостела, как 
дешевой гостиницы. За последние пару лет в России идёт настоящий бум 
хостелов.   В Москве их уже более полутора сотен, в Петербурге – около 
пятидесяти. В крупных сибирских городах мы имеем пока один-два хостела.  
Распределение гостиниц в пределах города Красноярска иллюстрируют 
таблица 2.5.  
Таблица 2.5 –  Распределение гостиниц по районам города Красноярска 
Микрорайон 
Доля отелей, 
% 
Центральный 28,09 
Советский 19,10 
Свердловский 17,98 
Ленинский 11,24 
Октябрьский 11,24 
Железнодорожный 6,74 
Кировский 5,62 
 
Ещё один крупный сегмент сферы услуг – общественное питание. 
Общественное питание Красноярска считается одним из лучших не только в 
Сибирском федеральном округе, но и во всей России. Данный сектор в 
экономике города развит как в плане широты ассортимента (представлены 
предприятия всех классов обслуживания), но и его глубины (мы можем 
постулировать наличие в Красноярске на настоящий момент более сотни 
предприятий общественного питания, представляющих в своих меню все 
спектры обслуживания, предусмотренные для данного сектора экономики; 
ныне в городе представлены кухни более 30 стран и народов мира). Сектор 
общественного питания Красноярска динамично развивался в 
приблизительном соответствии с темпами экономического развития города. 
В частности, росту городского и краевого ВВП во втором десятилетии XXI 
века соответствовало расширение количественного и качественного объёма 
сектора общественного питания.  
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По данным Красноярскстата, в декабре 2016 года оборот ресторанов, 
кафе, баров, столовых и компаний, поставляющих продукцию общественного 
питания, составил 1695,6 млн рублей. В сопоставимых ценах к прошлому 
году оборот вырос на 5%. 
За январь-декабрь оборот общепита составил 14517,2 млн рублей, что 
на 2,6% больше к соответствующему периоду предыдущего года. 
Таким образом, в городе Красноярске действует достаточно большое 
количество малых организаций, занятых в  различных сферах деятельности. 
При этом уровень конкуренции между предприятиями малого бизнеса весьма 
высокий. В следующем разделе определим целевые сегменты услуг малого 
бизнеса в период проведения зимней Универсиады 2019, проходящей в 
городе Красноярске. 
Сведём описанные параметры конкурентной среды указанных сфер 
малого бизнеса в единую таблицу 2.6.  
Таблица 2.6 – Оценка конкурентной среды сфер малого бизнеса города 
Красноярска 
Показатель Торговля Транспорт Гостиницы Общепит 
Уровень цен Средний Средний Средний Низкий 
Широта 
ассортимента 
Высокая Низкая Средняя Высокая 
Количество фирм  Большое Небольшое Среднее Большое 
Агрессивность 
маркетинга 
Высокая Низкая Средняя Средняя 
Объём рынка1, 
млн.руб 
502075,8 2264,5 2024,3 21540,3 
Темп роста цен в 
2016 
104,7% 107% 99,8% 99,4% 
Прирост количества 
организаций в 2016 
-543 -5 -6 -15 
 
Можно видеть, что наибольшее конкурентное давление характерно для 
сфер общественного питания и розничной торговли и, наоборот, 
                                           
1 По итогам 2016 г. (Красстат) 
49 
 
относительно небольшое конкурентное давление характерно для 
транспортной сферы.  
 
2.2 Определение целевых сегментов услуг малого бизнеса в период 
проведения зимней Универсиады 
 
Основные сферы услуг малого бизнеса в городе Красноярске в период 
проведения зимней Универсиады с долей рынка определены в таблице 2.7. 
Таблица 2.7 – Ожидаемая структура рынка услуг малого бизнеса в период 
проведения зимней Универсиады в городе Красноярске [71]. 
Рынок оказания услуг Доля  рынка, % 
Общественное питание 15,80 
Гостиничный бизнес  16,70 
Транспортные услуги 17,40 
Оздоровительные услуги 24,60 
Розничная реализация (сувениров, символики и пр. 
торговля) 25,50 
 
Так анализ таблицы показывает, что основная доля рынка услуг в 
городе Красноярске в период проведения зимней Универсиады будет 
приходиться на розничную реализацию и оздоровительные услуги, на долю 
гостиничных и  транспортных услуг приходится 16,7% и 17,4% доли рынков 
соответственно. 
Рассмотрим далее характеристики основных сфер бизнеса (таблица 
2.8.) 
Таблица 2.8 – Характеристики основных сфер рынка услуг малого бизнеса в 
период проведения зимней Универсиады в городе Красноярске 
Сфера бизнеса Характеристики  
Сфера услуг 
общественного питания 
Большое число работников. Потребность в долгосрочных 
источниках финансирования для расширения операций 
Сфера розничной торговли 
Большое число работников. Большой объем бухгалтерской 
и счетной работы, а также операций с наличными 
Сфера услуг гостиничного 
бизнеса 
Большая потребность в капиталовложениях в здания и 
оборудование. Стремление вводить новые продукты, что 
порождает необходимость в научно-исследовательских  
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Окончание таблицы 2.8 
Сфера бизнеса Характеристики 
 работах. 
Сфера транспортных 
услуг 
Ориентация на экспансию и захват рынков. Наличие 
широкой сети филиалов 
Сфера оздоровительных 
услуг 
Проблемы финансирования. Потребность в помещениях 
 
Данная таблица показывает основные направления развития сегментов, 
ориентации и проблемы, возникающие у предприятий данных сегментов. 
Так предприятия сферы услуг общественного питания  имеет большое 
число работников и потребность в долгосрочных источниках 
финансирования для расширения операций. Сфера услуг гостиничного 
бизнеса требует больших потребностей в капиталовложениях в здания и 
оборудование. Стремление вводить новые продукты, что порождает 
необходимость в научно-исследовательских работах. Сфера транспортных 
услуг ориентирована на экспансию и захват рынков. В настоящее время в 
данном сегменте наблюдается наличие широкой сети филиалов. Сфера 
оздоровительных услуг характеризуется проблемами финансирования и 
потребностями в помещениях. Характеристика услуг сферы розничной 
торговли обусловлена большим числом работников и большим объемом 
бухгалтерской и счетной работы, а также операций с наличными. 
Численность предприятий малого бизнеса, составляющих сегменты, 
достаточно высока и отсутствует возможность формирования "полной 
переписи", следовательно, будем применять сегментирование по 
обусловленным признакам, связанным с деятельностью  предприятий или его 
характеристиками. Такими признаками будут являться составляющие 
финансовых показателей предприятия (величина оборота, прибыльность 
деятельности, величина основных фондов и т. п.), особенности структуры 
или схемы принятия решения о покупке, кадровый состав и т.п. показатели. 
Выбор показателей предприятия, признаков сегментирования в этом случае 
обусловлен сущностью услуг, которые предполагается оказывать этим 
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предприятиям.  
Проведём сегментирование рынка малого бизнеса города Красноярска 
в период проведения зимней Универсиады для каждой из приведённых в 
таблице 2.9 сфер деятельности и критериев сегментации. Итоги 
сегментирования представлены в таблице 2.11. 
Из данных таблицы можно видеть, что целевая аудитория для всех 
сфер малого бизнеса в период проведения зимней Универсиады крайне 
широка. В общем виде она включает в себя представителей всех возрастов, 
классов, моделей поведения. Это свидетельствует о значительном объёме 
аудитории и, следовательно, высокой привлекательности Универсиады для 
организации малого бизнеса. Однако для каждой из сфер малого бизнеса с 
помощью данных таблицы 2.9 существует возможность сузить круг 
потребителей и определить, таким  образом, целевые потребительские 
сегменты.  
Критериями, позволяющими ограничить потребительские сегменты в 
большинстве случаев служат специфические субъективные критерии. 
Исключением является лишь сегментация потребителей по географии на две 
крупные группы - иногородних гостей турнира и местных жителей. Помимо 
этого в качестве значимых критериев сегментации могу выступать возраст и 
род занятий. Например, потребителями продукции торговых точек малого 
бизнеса будут выступать, в основном, лица дееспособного возраста. Иными 
словами, имеет смысл отсечь от целевой аудитории маленьких детей.  
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Таблица 2.9 – Сегментация предприятий малого бизнеса в городе Красноярске в период проведения зимней 
Универсиады  
№ Критерии сегментации Сфера услуг малого бизнеса 
Общепит Торговля Гостиничные Транспортные Оздоровительные 
 Общая характеристика 
целевой аудитории 
Посетители 
мероприятий 
универсиады 
Активные покупатели 
спортивной и 
сувенирной 
атрибутики 
Участники соревнований 
(преимущественно), гости 
турнира 
Посетители 
мероприятий 
универсиады, 
туристы 
Посетители мероприятий 
универсиады, любители 
спортивного досуга 
 Географические      
1 География потребителей Жители и гости 
города  
Жители и гости города Гости города Жители и гости 
города 
Жители и гости города 
 Демографические       
2 Возраст Любой   Любой 
(преимущественно 
тинейджеры и 
молодёжь) 
Любой (преимущественно 
17-25 лет) 
Любой Любой  
3 Род занятий Любой Любой  Студенты  Любой  Любой  
 Психографические      
4 Класс Любой Любой  Студенты Любой  Любой 
5 Тип личности Внимательный к 
здоровью,  
Активная, спортивная 
молодёжь, 
Внимательный к 
здоровью 
Активная, спортивная 
молодёжь, Внимательный к 
здоровью  
Внимательный к 
здоровью  
Активная, спортивная 
молодёжь, внимательные к 
здоровью  
 Прочие критерии 
сегментации, значимые для 
данной сферы 
Склонность к 
питанию вне дома, 
отношение к 
национальной 
кухне 
Отношение к 
сувенирной 
продукции, отношение 
к известным брендам 
 Чувствительность к 
ценам и скидкам  
Отношение к новому опыту,  
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С учётом специфических критериев сегментации можно сформировать 
профили целевых сегментов потребителей по каждой из сфер малого бизнеса 
(таблица 2.10) 
Таблица 2.10 – Профили целевых потребительских сегментов по сферам 
малого бизнеса в период проведения Зимней Спартакиады 
Сфера малого 
бизнеса 
Гости города Жители (местные 
зрители Универсиады) 
Общепит Посетители и участники 
Универсиады -  молодые люди 
обоего пола с активной жизненной 
позицией, внимательные к своему 
здоровью и здоровой пище. 
Приблизительная количественная 
оценка сегмента: 30-40 тыс. чел2. 
Посетители 
Универсиады, склонные 
к питанию вне дома, 
внимательные к своему 
здоровью и здоровой 
пище, интересующиеся 
национальной кухней 
народов России и 
Сибири. 
Приблизительная 
количественная оценка 
сегмента: 30-40 тыс. 
чел. 
Торговля Посетители и участники 
Универсиады -  молодые люди 
обоего пола с активной жизненной 
позицией, внимательные к своему 
здоровью, активные покупатели 
спортивной и сувенирной 
атрибутики. Приблизительная 
количественная оценка сегмента: 
30-40 тыс. чел. 
Посетители 
Универсиады - 
активная, спортивная 
молодёжь, 
внимательная к 
здоровью  
Гостиницы Посетители и участники 
Универсиады -  молодые люди 
обоего пола с активной жизненной 
позицией, внимательные к своему 
здоровью. Приблизительная 
количественная оценка сегмента: 3 
тыс. чел. 
- 
  
                                           
2 Здесь и далее оценка в соответствии с прогнозом посещаемости мероприятий Универсиады на krsk2019.ru 
 54 
 
Окончание таблицы  2.10 
Транспорт Посетители и участники 
Универсиады -  молодые люди 
обоего пола с активной жизненной 
позицией, внимательные к своему 
здоровью. Приблизительная 
количественная оценка сегмента: 
30-40 тыс. чел. 
Посетители 
Универсиады -  люди 
обоего пола с активной 
жизненной позицией, 
внимательные к 
вопросам здоровья. 
Приблизительная 
количественная оценка 
сегмента: 30-40 тыс. 
чел. 
Оздоровление Посетители и участники 
Универсиады -  молодые люди 
обоего пола с активной жизненной 
позицией, внимательные к своему 
здоровью. Приблизительная 
количественная оценка сегмента: 
30-40 тыс. чел.  
Посетители 
Универсиады -  
молодые люди обоего 
пола с активной 
жизненной позицией, 
внимательные к 
вопросам здоровья. 
Приблизительная 
количественная оценка 
сегмента: 30-40 тыс. 
чел. 
  
Можно видеть, что профили целевых сегментов по большинству сфер 
деятельности весьма схожи друг с другом.  
После рассмотрения целевых сегментов услуг малого бизнеса в период 
проведения зимней Универсиады определим стратегию воздействия на 
целевые сегменты в будущем: концентрированный или сфокусированный 
маркетинг. Данная стратегия позволит предприятиям ориентироваться 
именно на потребности потребителя именно в период проведения зимней 
Универсиады, анализ представлен  в таблице 2.11. 
Анализ выбранной стратегии показывает основные условия выбора 
данной стратегии, это низкая ценовая чувствительность, основа делается на 
качество оказываемых услуг, высокая платежеспособность клиентов, 
наличие и внедрение ноу-хау. Основными преимуществами данной стратегии 
являются невысокие маркетинговые затраты, возможность получения сверх 
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прибыли за счет предложения товаров, услуг, которые не могут предложить 
другие. 
Таблица 2.11 –   Концентрированный или сфокусированный маркетинг 
Стратегии 
маркетинга 
Условия выбора Основные 
преимущества 
Основные 
недостатки 
Концентрированный 
или 
сфокусированный 
маркетинг 
1.  Низкая ценовая 
чувствительность 
2.  Высокая 
чувствительность к 
качеству 
3.  Наличие 
группы потребителей с 
неудовлетворенными 
потребностями 
4.  Высокая 
платежеспособность 
клиентов 
5.  Ограниченные 
производственные 
мощности 
6.  Наличие «ноу-
хау»  
1.  Невысокие 
затраты на маркетинг 
2.  Возможность 
получения  сверх 
прибыли за счет 
предложения 
товаров/услуг, 
которые другие 
предложить не могут  
1.  Работа 
только с одним 
сегментом 
особенно не 
защищена от 
перемен в 
потребностях 
и/или появления 
крупного 
конкурента  
 
Таким образом, в данной подразделе были определены целевые 
сегменты услуг малого бизнеса в период проведения зимней Универсиады, 
даны основные характеристики и признаки сегментов. Далее рассмотрим 
формирование алгоритма оценки потенциала организации малого бизнеса 
для проведения всемирной зимней Универсиады 2019. 
 
2.3 Формирование алгоритма оценки потенциала организации 
малого бизнеса для XXIX Всемирной зимней Универсиады 
 
В условиях рыночной экономики вопрос о формировании алгоритма  
экономического потенциала предприятия рассматривается в научном аспекте 
как очень важная стратегическая задача.  
Экономический потенциал - это экономические возможности 
хозяйствующего субъекта, в том числе малого бизнеса, достигать целей 
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предприятий, которые определяются доступными ресурсами, в том числе 
трудовыми, организационными, финансовыми и т. д. [25]. 
Для того, чтобы принять решение о целесообразности организации 
малого бизнеса в тех или иных условиях (в нашем случае – в период 
проведения зимней Универсиады 2019 года) необходимо оценить 
экономический потенциал организации, т.е. провести исследование с целью 
выявления наличия условий для организации малого бизнеса, которое 
включает качественный и количественный анализ (рисунок 2.5). 
 
Рисунок 2.4 – Cхема алгоритма оценки экономического потенциала 
организации малого бизнеса в период проведения зимней Универсиады 2019 
года 
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Рассмотрим подробнее блоки алгоритма внедрения методики:  
Вначале требуется оценить провести проверку целесообразности и 
своевременности проведения мероприятий по оценке эффективности 
использования ресурсов. Критерии выполнения – наличие качественного 
заключения по таковым пунктам.   
Далее необходимо решение следующих задач:  
 проверки на непротиворечивость миссии стоящих перед 
организацией целей деятельности, так как зачастую предприятия ставят цели 
без оглядки на сформулированную миссию и система управления находится 
в состоянии внутреннего конфликта;  
 определение цели проведения анализа ресурсов;  
 проверки на непротиворечивость друг другу миссии и цели 
организации цели проведения анализа эффективности использования 
ресурсов организации;  
–  если обнаружены противоречия, то вносятся корректировки в цель 
анализа (а не в миссию или цель организации, так как их изменить сложнее 
из-за их тесной корреспонденции с другими проектами и сферами 
деятельности гостиничного предприятия), если противоречия не 
обнаружены, то после проведения других мероприятий второго этапа 
переходят к реализации следующего блока; 
Критерии выполнения блока – наличие и непротиворечивость миссии и  
целей организации.  
Далее проводится разработка плана анализа и выбор ответственных за 
реализацию анализа лиц.  
Главный этап алгоритма - собственно оценка потенциала рынка. 
Чрезвычайно емкий этап, как по смысловой, так и по содержательной 
нагрузке.  
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Наиболее масштабными элементами данного алгоритма являются 
проведение анализа факторов внутренней и внешней среды. Эти элементы 
алгоритма, в свою очередь, распадаются на несколько этапов.  
Все критерии для оценки потенциала рынка можно разделить на 5 
групп: 
 Первая группа показателей описывает конкурентоспособность 
товара  
 Вторая группа показателей описывает потенциал рынка с точки 
зрения спроса 
 Третья группа факторов описывает условия конкуренции 
 Четвертая группа факторов оценивает рыночные тренды 
 Пятая группа факторов оценивает потенциал продаж 
Первый этап анализа включает анализ внутренних факторов 
организации, остальные четыре – внешних.  
Соответственно, первый этап анализа - изучение внутренней среды. 
Область внутренней среды предприятия разбивается на два поля: сильных 
сторон и слабых сторон. Критерии анализа внутренней среды основаны на 
предложенной М. Портером цепочке ценности, состоящей из блоков:  
 основные виды деятельности: поставки сырья и материалов; выпуск 
продукции; обеспечение сбыта продукции; маркетинг; обслуживание; 
 поддерживающие виды деятельности: материально-техническое 
снабжение; разработка технологии; управление человеческими ресурсами; 
инфраструктура фирмы. 
 Продукт считается имеющим высокий потенциал, если указанные в 
таблице 2.12 показатели удовлетворяют перечисленным критериям. Можно 
видеть, что подавляющее большинство показателей на этом этапе являются 
качественными (уровень уникальности, продвижения продукта и т.п.), хотя 
по отдельным показателям существуют и количественные модели.  
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Таблица 2.12 – Показатели оценки потенциала продукта компании 
Показатель Критерии 
Качество 
продукта 
продукт компании способен удовлетворить ключевые 
потребности потребителей целевого рынка на 
эффективном уровне 
Уникальность 
продукта 
продукт компании обладает устойчивым 
конкурентным преимуществом перед товарами 
конкурентов 
Сила торговой 
марки 
продукт компании имеет высокий уровень знания, 
положительные ассоциации и хороший имидж среди 
целевой аудитории 
Обеспеченность 
ресурсами 
компания имеет достаточные ресурсы для 
функционирования на рынке: квалификация 
персонала, доступ к финансам, возможности 
маркетинга, доступ к рыночным технологиям 
Уровень 
прибыли 
компания способна продавать свой товар на рынке по 
рыночным ценам с хорошей нормой прибыли 
Уровень 
продвижения 
продукта 
компания способна поддерживать, рекламировать и 
развивать свой товар на конкурентном уровне 
 
Например, формула для определения силы марки (С ) выглядит 
следующим образом:  
С=Знан+10*Знач+Q 
Где Знан – уровень знаний о марке (%) 
Знач – доля потребителей, разделяющих сильнейшую эмоцию 
относительно данного бренда/марки (%) 
Q –  физическое свойство продукта, превосходящее ожидания 
потребителей либо создающее новое требование.  
Величина С на практике находится в интервале 1,5-10. Чем больше эта 
величина, тем больше сила марки.  
Другой показатель данного этапа, который может быть оценен 
количественно – уровень продвижения. Он рассчитывается как отношение 
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маркетингового бюджета организации к среднему на рынке, либо как доля 
рекламной продукции компании за единицу времени в конкретном списке 
СМИ и интернет-порталов.  
Уровень прибыльности также является чисто количественным 
параметром. Если он выше нуля, то фирма имеет прибыль. Уровень 
прибыльности выше 10% считается возможным для самофинансирования 
организации.  
Второй этап анализа - оценка потенциала продаж. К факторам данной 
группы относятся: емкость и темп роста рынка, доходность сегмента, 
уровень зрелости рынка и скорость изменений в отрасли. (таблица 2.13) 
В отличие от предыдущего этапа, большинство показателей оценки 
потенциала продаж являются количественными. Так, емкость рынка может 
измеряться как в натуральном, так и в денежном выражении, она показывает 
размер рынка, основанный на текущем уровне развития спроса. Темп роста 
рынка и доходность бизнеса измеряются в процентах.  
Таблица 2.13 –  Показатели оценки потенциала продаж рынка 
Показатель Критерии 
Емкость 
сегмента (в 
руб) 
чем выше размер сегмента, тем выше потенциальный 
объем продаж на рынке. >5% - крупный игрок, >10% 
один из крупнейших игроков; >50% лидирующий игрок 
(монополист) 
Темп роста 
сегмента (в 
%) 
чем выше темп роста сегмента, тем выше возможности по 
наращиванию объемов продаж. Темп роста выше 10% - 
высокий, ниже – низкий.  
Доходность 
сегмента (в 
%) 
чем выше потенциальная рентабельность бизнеса в 
сегменте, тем выше уровень дохода компании. Должна 
быть больше 0% 
 
Третий этап анализа посвящён оценке потенциала рынка с точки 
зрения спроса и предпочтений потребителей. К факторам данной группы 
относятся: размер целевой аудитории, частота использования товара, 
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лояльность потребителей, эластичность и постоянность спроса на товар 
(таблица 2.14).  
Таблица 2.14 –  Показатели оценки спроса  
Показатель Критерии 
Размер целевой 
аудитории (в 
тыс.чел) 
чем выше размер аудитории, для которой предлагается 
товар, тем выше потенциальный объем продаж на 
рынке. >10 тыс.чел – средний рынок, >100 тыс. чел. 
Крупный рынок; >1 млн. рынок федерального уровня; 
>100 млн. рынок глобального уровня 
Частота 
использования 
чем ниже частота использования, тем выше потенциал 
роста продаж. Измеряется в единицах покупки 
продукта/услуги в единицу времени.  
Уровень 
лояльности 
чем выше неудовлетворенность существующим 
уровнем товара на рынке, тем легче переключить 
потребителей конкурентов. Рассчитывается, как доля 
покупателей, совершающих более 1 покупки к общему 
числу. Чем выше показатель, тем выше лояльность 
Эластичность 
спроса 
низкая чувствительность спроса к цене позволяет 
устанавливать надбавку к цене, минимизирует риск 
ценовой конкуренции 
Постоянность 
спроса 
чем ниже постоянность уровня спроса (сезонность, 
скачки в потреблении, зависимость спроса от модных 
тенденций), тем выше риск получения нестабильного 
уровня дохода. Рассчитывается, как  
 
Показатели этого этапа анализа являются преимущественно 
качественными.  
На четвёртом этапе анализа происходит оценка развития конкуренции 
и наличия барьеров в отрасли. К показателям силы конкуренции относятся: 
наличие товаров-субститутов, количество игроков в отрасли, вариативность 
ассортимента, возможности к повышению цен и монополизации каналов 
продаж, наличие известных торговых марок, размер рекламных бюджетов, 
технологичность и гибкость конкурентов, ограничение доступа к ресурсам и 
государственный протекционизм (таблица 2.15). 
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Таблица 2.15 – Показатели оценки конкуренции 
Показатель Критерии 
Присутствие услуг 
заменителей 
присутствие на рынке товаров, предлагающих 
аналогичные свойства, но по более низкой цене, 
усложняет привлечение потребителей к 
продукту компании 
Количество игроков чем больше игроков в отрасли, тем сложнее 
захватить высокую долю рынка. <10 игроков – 
немногочисленный рынок, 10-100 – средний, 
>100 много игроков 
Монополизированность 
каналов сбыта 
чем выше монополизированность каналов 
продаж, тем сложнее представить новый товара 
целевой аудитории. <3 каналов – 
монополизированность высокая. >5-низкая.  
Уровень инвестиций в 
поддержку продукта 
чем выше уровень рекламных инвестиций в 
отрасли, тем сложнее вывести неизвестный 
продукт на рынок 
Уровень 
технологичности 
игроков 
чем выше технологическая оснащенность 
игроков, тем сложнее конкуренция 
Уровень мобильности 
игроков 
чем быстрее игроки могут реализовывать 
ответные действия, тем сложнее конкурировать 
на рынке 
Ограниченность 
ресурсов 
ограничения в доступе к ресурсам (например, 
трудовым — квалифицированный персонал, 
финансовым — кредитам) или сырью, которые 
требуются для производства товара, снижают 
привлекательность рынка 
Ограничения со 
стороны государства 
чем выше ограничения и вмешательство 
государства в отрасль, тем ниже ее 
прибыльность и привлекательность для 
компании 
 
Наконец, пятым этапом анализа являет оценка перспектив развития 
бизнеса и основных трендов на рынке (таблица 2.16). Она включает в себя 
как качественные (преимущественно), так и количественные показатели. 
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Таблица 2.16 –  Показатели оценки перспектив развития 
Показатель Критерии 
Описание спроса изменение предпочтений, ценностей и стиля 
жизни потребителей может привести к спаду 
спроса на товар и отказу от продукта компании 
Численность 
аудитории 
снижение численности аудитории в сегменте 
приведет к снижение спроса на товар 
Платежеспособность 
аудитории 
снижение платежеспособности аудитории рынка 
может привести к снижению частоты 
использования товаром, переключению на более 
дешевые аналоги или отказу от пользования 
категорией продуктов 
Вероятность входа 
новых игроков 
перспективы входа новых сильных игроков 
повышают риск ужесточения конкуренции и 
снижения прибыльности отрасли 
Дешевые 
заменители 
рост низко-стоимостных предложений 
конкурентов снижает прибыльность отрасли и 
повышает риск переключения потребителей, 
чувствительных к цене 
Влияние 
государства 
увеличение ограничения со стороны государства: 
ожидание ввода более жестких правил 
функционирования на рынке, новых правовых 
актов увеличивают риск существования в отрасли 
и снижения прибыльности бизнеса 
Факторы 
макросреды 
экономический кризис, смена власти, изменение 
климата, ужесточение климатических условий 
могут быть рассмотрены как потенциальные риск 
снижения доходности 
Снижение темпов 
роста рынка 
чем ниже потенциал роста рынка в долгосрочном 
периоде, тем ниже привлекательность отрасли 
Динамика затрат прогнозируемое повышение затрат на 
производство снижает прибыльность и 
привлекательность целевого рынка 
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Таким образом, по итогам проведения этих этапов анализа 
формируется совокупность показателей, комплексно характеризующих 
потенциал организации на рынке, а также её внутренних и внешних сторон. 
Итоговым документом, агрегирующим данные, полученные в 
результате анализа внешней и внутренней среды организации малого 
бизнеса, является матрица SWOT-анализа. SWOT - изучение сильных и 
слабых сторон, которые способствуют либо препятствуют развитию малого 
бизнеса, а также изучение возможностей и угроз, которые выступают в роли 
внешних и внутренних факторов.  
На последнем этапе алгоритма проводится формирование общей 
оценки экономического потенциала организации. По итогам принимается 
решение о целесообразности организации данного малого бизнеса.  
Таким образом, предложенный алгоритм оценки потенциала малого 
бизнеса является проработанной и детальной программой и позволяет 
взглянуть на проблему оценки достаточно широко, с разных точек зрения. 
Можно видеть, что заключение об экономическом потенциале 
предприятия формируется с помощью итоговых качественных показателей 
(хотя в ходе анализа, особенно на 4 этапе, происходит оперирование и 
количественными показателями). 
Подводя итог, можно сказать, что следование приведенному алгоритму 
позволит организации малого бизнеса самостоятельно применять методику 
оценки потенциала, а учет рекомендаций поможет более рационально 
подойти к процессу внедрения стратегий для поддержания 
конкурентоспособности малого предприятия на том или ином рынке. 
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3 Оценка потенциала организации малого бизнеса для XXIX 
Всемирной зимней Универсиады 
 
3.1 Оценка внутреннего потенциала организации малого бизнеса 
для XXIX Всемирной зимней Универсиады 
 
Проведём анализ внутреннего потенциала для XXIX Всемирной 
зимней универсиады конкретного предприятия малого бизнеса сферы услуг 
г.Красноярска – фотостудии «Dark Team».  
Ниже приведены основные сведения об организации. 
Студия «Dark Team» – это проект сферы фотографии и дизайна, 
созданный в 2016 году.  
Основные сферы деятельности: студийная фотография, модельная 
съёмка, образовательные услуги (школа модельного искусства Dark team 
model school).  
Организационно-правовая форма: ИП 
Юридический адрес: Красноярск, ул. Красной Армии, 10, к.3 
В рамках алгоритма оценки потенциала организации для XXIX 
Всемирной зимней универсиады рассмотрим целесообразность и 
своевременность проведения мероприятий по оценке потенциала 
организации. Зимняя Универсиада является крупнейшим массовым 
мероприятием, которое будет проведено в Красноярске в течение ближайших 
трёх лет. Очевидно, что оно окажет влияние на спрос во всех основных 
секторах сферы услуг. Таким образом, любое предприятие этой сферы 
должно учитывать возможности, которые даёт проведение Универсиады.  
Временем проведения анализа является II квартал 2017 года, в то время как 
сроками проведения XXIX Зимней Универсиады является I квартал 2019 
года. Таким образом у предприятия остаётся достаточно времени на 
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проведение нужных преобразований и реализацию стратегических 
мероприятий. 
Итоговый вердикт первого блока алгоритма оценки потенциала 
организации – проведение анализа целесообразно и своевременно.  
Рассмотрим, далее, миссию организации.  
Миссия организации в явном виде не сформулирована, но 
определённой квинтеээсенцией политики бизнеса фотостудии является 
следующее утверждение, являющееся одновременно рекламным слоганом 
предприятия: 
«Абсолютно любая девушка может прекрасно получаться на 
фотографиях. Нам не важен Ваш рост, вес, возраст – мы работаем абсолютно 
с каждой». 
Учитывая, что целевой аудиторией (см.ниже) организации являются не 
только девушки, можно расширить это утверждение, и сформулировать 
миссию предприятия следующим образом: 
«Предоставление качественных фотоуслуг для потребителей любого 
возраста и любых внешних данных» 
Таким образом, миссия организации не противоречит участию 
организации в обслуживании Зимней Универсиады.  
Приступим, далее, к проведению анализа факторов внешней и 
внутренней среды.  
Проведём анализ производства студии. Детализация продукции студии 
выглядит следующим образом: 
 образовательные услуги в рамках «Dark team model school» 
 фотоуслуги(1): 
 художественная и документальная фотосъёмка, как студийного 
плана, так и на натуре(2); 
 рекламные фотоматериалы, выполняемые по заказу сторонних 
организаций(3);  
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 создание стилистического оформления для различных продуктов, а 
также фотоотчётов о различных общественных и частных мероприятиях(4).  
Таким образом, вырисовывается два профильных раздела продукции 
студии. Отраслевая направленность деятельности организации диктует и 
расширение предоставляемых услуг в различных направлениях, таких, как 
рекламные фотоматериалы. 
Оценивая структуру ассортимента в соответствии с общей 
направленностью деятельности организации, стоит отметить согласованность 
ассортимента. Учитывая ситуацию, сложившуюся в отрасли (как в плане 
ассортиментной политики конкурирующих организаций, так и в плане 
региональных, российских и мировых стандартов) стоит отметить 
безусловную ширину и глубину ассортимента, особенно в отношении 
образовательного отдела, который предоставляет услуги, во многом 
уникальные для Красноярска. 
Специфика всех типов услуг формирует особый подход к 
продуктовому ассортименту заключающийся в следующих принципах: 
 значительная доля единичного производства (индивидуальные 
фотосессии, рекламные заказы); даже в стандартных фотосессиях меняются 
ключевые параметры; 
 в связи с этим отсутствие четких ценовых и товарных определений 
для многих образцов конечного продукта (а также возможности анализа 
ценовых параметров); 
К сожалению, из-за того, что постоянная коммерческая деятельность 
организации берет отсчет с 2016 года (а образовательного сегмента так и 
вовсе с 2017), мы не можем составить динамический ряд и анализировать его.  
Основным источником выручки организации является художественная 
и документальная фотосъёмка, как студийного плана, так и на натуре. Она 
даёт около 90% выручки. Вторые по значимости являются рекламные 
фотоматериалы. Таким образом, если проводить ABC-анализ ассортимента, 
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можно отметить, что в группу А попадает всего один товар (фотосъёмка), 
равно как и в группу В (рекламные фотоматериалы). Остальные два элемента 
ассортимента относятся к группе С.  
Проведём анализ портфеля продукции фирмы с помощью матрицы 
Томпсона-Стрикленда (рисунок 3.2). 
 
Рисунок 3.1 – Матрица Томпсона-Стрикленда 
Оба основных продукта студии (фотосъёмка и производство 
рекламных материалов) характеризуются сильной конкурентной позицией и 
быстрым темпом роста рынка3. Соответственно, для обоих целесообразен 
выбор стратегий первого квадранта (концентрации, вертикальной 
интеграции, центрированной диверсификации).  
На матрице БКГ оба ключевых вида продукции предприятия 
располагаются в сегменте с высоким темпом роста и высокой относительной 
долей рынка («звёзды»). 
                                           
3 Детальнее по обоснованию этих положений см.ниже в разделе, посвязенном анализу рынка и конкуренции, 
а также Приложении 1 
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Рисунок 3.2 –  Матрица БКГ 
Таким образом, продукты фирмы приносят значительную прибыль 
благодаря своей конкурентоспособности, но также нуждаются в 
финансировании для поддержания высокой доли динамичного рынка. 
На матрице Маккинси все продукты фирмы занимают позиции в 
верхнем левом («успешном») квадранте.  
 
Рисунок 3.3 –  Анализ продукции студии по матрице Маккинси 
Подобное расположение продукции на матрице позволяет 
предположить целесообразность разработки для ключевых продуктов 
стратегии инвестирования и наращивания продаж.  
2 
1 
3 4 
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Продукция сегмента образовательных услуг обладает хорошей 
конкурентной позицией, но привлекательность рынка для предприятия ниже. 
В данном случае, в отношении этого товара можно рекомендовать стратегию 
выборочного инвестирования и более детального анализа рынка с позиций 
поиска новых ниш. 
Численность персонала организации невелика и включает в себя пять 
человек: 
1-2) фотографы (2 человека, стаж работы – 5 и 6 лет) В Dark team model 
school преподают дисциплины «Позирование», «Актерское мастерство».  
3) Стилист. В Dark team model school преподает дисциплину 
«Стилистика», является создателем образов студии. Стаж работы – 4 года.  
4) Ретушер. Стаж работы – 9 лет.  
5) Визажист, В Dark team model school преподаватель дисциплины 
«Основы визажа». Является создателем большинства запоминающихся и 
креативных образов Dark Team Model School. Стаж работы – 3 года.  
Можно видеть, что стаж всех работников компании превышает 3 года 
(а в среднем составляет 5,4 лет), что свидетельствует о высоком 
профессионализме сотрудников. При этом с момента образования 
организации состав работников не менялся (то есть коэффициенты 
текучести,  выбытия и пополнения персонала, а также ряд прочих 
основополагающих показателей кадровой политики) равны нулю. Отчасти 
это объясняется кратким «стажем» предприятия на рынке, но, всё же, 
характеризует и хорошую сплоченность коллектива.  
Рассмотрим, далее, факторы внешней среды.  
Целевая аудитория «Dark team» структурирована логичным образом в 
соответствии с предоставляемыми услугами: 
 Целевой рынок образовательных услуг — женщины в возрасте 14-
35 лет.  
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 Целевой рынок фотоуслуг: для авторских фото-работ — население 
Красноярска. Для рекламных фоторабот — частные фирмы-заказчики 
различного профиля и размера (бизнес-реклама) 
Емкость рынка для фотоуслуг чрезвычайно велика и конъюнктура 
рынка благоприятна. Доля рынка организации ограничивается только ее 
производственными возможностями.  
Уточнение профиля целевой аудитории по этому, самому обширному 
рынку организации на данный момент выглядит следующим образом: 
Таблица 3.1– Сегментация целевой аудитории фотоуслуг студии «Dark 
team»4 
Сегментация по половому признаку 
Мужчины 39,0% 
Женщины 61,0% 
Сегментация по возрастному признаку 
0-12 лет 3,0% 
12-18 лет 36,0% 
18-30 лет 41,0% 
30-45 лет 12,0% 
45-60 лет 8,0% 
60 и более лет 2,0% 
Сегментация по социальному статусу 
Студенты и учащиеся 28,0% 
Рабочие и служащие 19,0% 
Специалисты 18,0% 
Предприниматели 9,0% 
Домохозяйки 14,0% 
Пенсионеры  2,0% 
                                           
4 По данным отчётности организации 
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Таким образом, средний потребитель услуг фирмы – молодой человек 
(чаще девушка), студент или школьник. Можно видеть, что по 
демографическим характеристикам целевой сегмент фирмы совпадает с 
аналогичным у Зимней универсиады.    
По образовательному признаку распределение предоставления услуг 
целевой аудитории следующее: 
Таблица 3.2 –  Оценка распределения предоставления образовательных услуг 
«Dark team» целевой аудитории5 
Сегменты % 
Социальный статус  
Школьники и студенты 66% 
Специалисты и служащие 23% 
Прочие 11% 
Пол  
Мужчины 5% 
Женщины 95% 
 
Таким образом, можно видеть, что в значительной степени целевые 
аудитории образовательного и фотопроизводственного сегмента 
пересекаются (с той разницей, что аудитория образовательного сегмента 
гораздо более сильно сконцентрирована в «женской» части). 
Емкость рынка для производства рекламной фотопродукции также 
весьма велика, т.к. включает все фирмы Красноярска, имеющие планы на 
производство мультимедиа-рекламы и превышает, оценочно, 1000 
предприятий. Конъюнктура рынка зависит от общей социально-
экономической ситуации в стране, и, с нормализацией последней, переходит 
в режим все большего благоприятствования.  
                                           
5 По данным отчётности организации 
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Проведём также анализ конкуренции. На рынке фотоуслуг Красноярска 
на II квартал 2017 года представлены 463 организации. В 2014 году по 
данным Красстата их было менее 200. Таким образом, рынок демонстрирует 
высокие темпы роста. На рисунке 3.4 представлено распределение фирм 
рынка по отдельным секторам сферы фотоуслуг.  
Можно видеть, что наибольшая плотность конкурентов наблюдается в 
сегменте фотостудий. Однако это и сегмент с наибольшей целевой 
аудиторией, совпадающей, в общих чертах, с населением Красноярска. 
 
Рисунок 3.4 – Распределение фирм рынка по секторам сферы фотоуслуг 
Прямыми конкурентами «Dark team», совпадающими сразу по 
нескольким сегментам деятельности, являются компании: 
 Fashion-box 
 Red 
 Veranda 
 ТО «Творигора» 
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Таким образом, плотность конкуренции сравнительно велика, однако 
учитывая большой размер целевой аудитории, рынок ещё далёк от 
насыщения. 
Проведём анализ конкуренции по Портеру (приложение 3). Он 
показывает: 
 низкий уровень угрозы со стороны товаров-заменителей 
 высокую угрозу входа новых игроков 
 средний уровень внутриотраслевой конкуренции. 
Проведём также оценку конкурентоспособности студии «Dark team» в 
сравнении с организацией, наиболее схожей по конкурентным позициям -  
студии Fashion-box (приложение 1). 
Общая интегральная оценка конкурентоспособности  студии «Dark 
team» составляет 37,52 балла, у Fashion-box – 29,82 балла. То есть мы видим, 
конкурентная позиция нашего предприятия выглядит предпочтительнее. 
Главными позитивными факторами «Dark team» являются высокая 
перспективность и качество продукции, сравнительно низкая текучесть 
кадров, а отрицательными - относительно более низкая финансовая 
обеспеченность на данный момент, а также высокие финансовая 
обеспеченность и  уровень затрат на исследование рынка. 
Среди конкурентных преимуществ компании помимо внутренних 
факторов (квалифицированный персонал, широта ассортимента и т.д.) 
отдельно стоит остановиться на таком, как географическое расположение. 
Студия расположена в самом центре города. Район, ограниченный 
улицами Горького, Обороны, Мира и Красной Армии не имеет конкурентных 
предприятий.  
Экономико-географическое положение предприятия в данном районе 
необычайно выгодно. Территория располагается на границе двух различных 
зон – зоны коммерческой активности (собственно, «центра Красноярска», 
охватывающей большую часть улицы Ленина) и зоны престижной жилой 
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застройки (идущей к северу от района, и формирующей Прикачинский 
высотный массив, территориально по большей части относящийся уже к 
Железнодорожному району); рядом расположены центры интенсивной 
деловой активности – торговый комплекс «Квант», центральный рынок, 
знаковые здания и территории Красноярска (краевая администрация, парк 
культуры и Отдыха), промышленно-коммерческие офисные центры (штаб-
квартиры Красноярской железной дороги, корпусы Красноярского 
педагогического университета). Территория имеет выход на чрезвычайно 
выгодную зону урбанистической рекреации (Суриковский сквер). 
Ближайшие конкуренты располагаются не ближе пятисот метров, притом это 
конкуренты в широком смысле слова – фотосалоны и магиазины 
фототоваров. Конкуренты, совпадающие со студией не только в виде 
деятельности, но и по производственной нише поблизости отсутствуют. 
Ближайшие заведения подобного профиля расположены на расстоянии около 
1 км от объекта нашего рассмотрения.  
Рассмотрим также политику продвижения продукции организации. На 
сегодняшний день продвижение продукции предприятия ограничивается 
следующими элементами: 
 поддержание деятельности интернет-странички компании на сайте 
vk.com; 
 рассылка прайс-листов и информационных материалов по запросу 
потенциальных клиентов; 
Таким образом, практически не ведётся работа по расширению круга 
клиентов. Целесообразно расширить усилия в этом направлении.   
Анализ стратегических целей «Dark team» был проведён автором 
работы с помощью опроса экспертов (работников организации). В результате 
была составлена таблица целей (таблица 3.3).  
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Таблица 3.3 – Существующие и прогнозные цели студии «Dark team» 
Цели Приоритеты 
По итогам 2016 г. План на 2017 г. 
Прибыльность 1 1 
Финансовая стабильность 1 1 
Доля рынка 3 1 
Рост объема реализации 1 1 
Продуктовые нововведения 2 2 
Качество продукции 2 2 
Диверсификация 1 4 
Ресурсная стабильность 1 4 
Развитие маркетинга 1 1 
Организация маркетинга 1 2 
 
В таблице 3.3 представлен список целей организации по степени их 
значимости (приоритету). Цифра возле каждой цели означает ее 
относительную значимость (или, в соответствии с принятой в организации 
терминологией, «очередь» цели) — например, цифра 1 – цель «первой 
очереди», первостепенная, и т.п. 
Как видно из таблицы, главными целями 2016 года были: 
 появление устойчивой прибыли от производства продукции как 
образовательного, так и производственного характера. 
 рост объема производства – выход работы школы Dark team model 
school на постоянное существование и доведение количества снимаемых 
фотографических сессий до 200 ед/месяц.  
 ресурсное обеспечение производства,  
 диверсификация – основана осенью 2016 года образовательная 
структура (школа «Dark team model school»),  
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 организация и развитие маркетинга (практически с нуля).  
К 2017 году ряд этих целей был достигнут (ресурсное обеспечение, 
организация маркетинга, рост объема реализации). С другой стороны, 
выдвинулась новая главная цель: в 2017 году — выйти на лидирующие 
позиции по авторскому фотопроизводству в Красноярске. 
Можно видеть, что влияние зимней Универсиады (включая возможное 
непосредственное участие фотостудии на объектах и мероприятиях 
Универсиады) не входит в противоречие со стратегическими целями студии, 
и, наоборот, соответствует многим из них.  
Обобщая данные анализа, мы можем составить матрицу сильных и 
слабых сторон предприятия (приложение 2).  
Можно видеть, что деятельность студии характеризуется набором как 
сильных, так и слабых сторон. При том заметны как зоны концентрации 
сильных сторон (производство), так и заметного «провисания» (в первую  
очередь, маркетинг фирмы). 
Далее составим матрицу SWOT — суммарный комплекс сильных и 
слабых сторон предприятия, а также возможностей и угроз, исходящих из его 
ближайшего окружения (внешней среды). 
Итоги SWOT-анализа в табличном виде представлены в таблице 3.4. 
Таблица 3.4 – SWOT-анализ студии «Dark team» 
 Сильные стороны: 
- профессионализм 
- качество продукции 
- невысокие издержки 
Слабые стороны: 
- нечеткая структура 
управления 
- отсутствие 
маркетинга 
- небольшие размеры 
- отсутствие страт. 
планирования 
Возможности: 
- рост спроса 
- новые поводы для 
фотосессий 
- снижение цен на  
Стратегии SO: 
- расширение 
ассортимента 
- Развитие системы 
маркетинга 
Стратегии WO: 
- проведение 
углубленного анализа 
конъюнктуры рынка 
- поиск партнёрской  
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Окончание таблицы 3.4 
материалы  
 
организации 
- трансформация 
оргструктуры 
 
 
Угрозы: 
- ухудшение 
демографической 
ситуации 
- появление новых 
конкурентов 
- Смены конъюнктуры 
рынка 
Стратегии ST: 
- диверсификация 
- Развитие системы 
маркетинга 
- лидерство в 
издержках 
 
Стратегии WT: 
- поиск партнёрской 
организации 
- трансформация 
оргструктуры 
- ликвидация 
 
 
Оценивая сильные и слабые стороны студии «Dark team», её 
возможности и стоящие перед ней угрозы можно сделать следующие 
выводы: 
1. Наиболее сильными сторонами являются качество продукции, 
профессионализм сотрудников  и большой размер рынка, поскольку 
именно они в большей степени влияют на объёмы реализации и 
формирование финансовых результатов. 
2. Наиболее губительными слабыми сторонами является отсутствие 
эффективной политики продвижения продукции и стратегического 
планирования. Остальные слабые стороны можно при правильном 
подходе легко исправить. 
3. Из выявленных благоприятных внешних возможностей при разработке 
стратегии можно выделить возможность расширения спектра услуг.  
4. Необходимо обеспечить защиту, в первую очередь, от следующих 
внешних угроз: уязвимость перед сокращением целевой аудитории за 
счёт демографических процессов в обществе, появление новых 
конкурентов. 
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По итогам реализации этого этапа алгоритма можно перейти к его 
финальной части и дать итоговую оценку потенциала малого бизнеса для 
XXIX Всемирной зимней универсиады. На основании SWOT-анализа можно 
характеризовать потенциал организации, как высокий на основании 
следующих положений: 
 фирма способна обеспечить эффективное существование в 
перспективе.  
 рыночная конъюнктура в целом благоприятна - объём рынка высок, 
уровень конкурентности является приемлемым, насыщения рынка не 
происходит. 
 проведение XXIX Всемирной зимней универсиады является 
соединением сразу двух факторов-возможностей для организации – создаст 
рост спроса и даст новый повод для создания новой продукции.  
Таким образом, данное событие относится к благоприятным для фирмы 
и, при том, студия имеет возможность использовать эту благоприятную 
возможность. 
В следующем разделе данной работы будет представлен конкретный 
проект использования потенциала студии Dark team  в рамках XXIX 
Всемирной зимней универсиады. 
 
3.2 Разработка стратегического плана малого предприятия для 
участия в обслуживании мероприятий и гостей XXIX Всемирной зимней 
Универсиады 
В соответствии с матрицей Ансоффа предлагаемый проект относится к 
квадранту со следующими характеристиками: 
 товар: существующий. Фотостудия планирует предлагать услуги 
уже имеющегося характера 
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 рынок: новый. Рынок всемирной универсиады можно 
рассматривать как новый рынок (или, точнее говоря, как новый элемент 
регионального красноярского рынка). 
Таким образом, базовой стратегией для предприятия является 
стратегия развития рынка.  
Данная стратегия означает адаптацию и выведение существующих 
товаров на новые рынки. Для успешного осуществления стратегии 
необходимо подтвердить наличие на новом рынке потенциальных 
потребителей существующих продуктов. Варианты включают 
географическую экспансию, использование новых каналов дистрибуции, 
поиска новых групп потребителей, которые пока не являются покупателями 
товара. 
Проведём, далее, идентификацию конкурентных стратегий фотостудии 
для участия в обслуживании мероприятий и гостей XXIX Всемирной зимней 
универсиады (таблица 3.5). 
Таблица 3.5 – Выбор конкурентной стратегии для «Dark team» 
Факторы Характеристика 
Оптимальная 
стратегия 
Особенности 
рынка 
Многообразие 
продуктов на 
рынке 
Среднее Дифференциация 
Размер рынка Большой Лидерство в 
издержках 
Темп роста рынка Средний Дифференциация 
Изменчивость 
спроса 
Средняя Любая 
Значимость 
конкурентных 
факторов 
Издержки Высокая Дифференциация 
Сервис Высокая Дифференциация 
Качество Высокая Дифференциация 
Гибкость Средняя Лидерство в 
издержках 
Инновации Высокая Дифференциация 
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На основании данных таблицы 3.5 можем видеть, что при выборе из 
общих конкурентных стратегий наиболее оптимальным в данном случае 
представляется применение стратегии дифференциации. Стратегия 
фокусирования компании не подходит, т.к. «Dark team» ориентируется на 
широкую аудиторию, и не намерена её сужать. Стратегия ценового лидерства 
также невыгодна, поскольку многие конкуренты могут осуществлять её 
более эффективно (в первую очередь, фотосалоны, специализирующиеся на 
фотография на документы). В то же время в настоящее время потребности и 
вкусы покупателей слишком отличаются от покупателя к покупателю и 
поэтому не могут быть удовлетворены путём производства стандартной 
продукции. Таким образом, даже при условии превышения спроса над 
предложением, покупатель требует чего-то нового, необычного. С такими 
привлекательными для потребителей особенностями могут являться многие 
факторы – от экзотических технических возможностей и уникальных 
стилистических решений до накопительных потребительских скидок, от 
качества товара до высокой репутации и имиджа фирмы.  
Стратегия студии  поэтому должна основываться на индивидуализации 
собственно предприятия и его продукции, с элементами стратегии 
дифференциации. Для такой индивидуализации компания должна 
концентрироваться на клиентах, которые заинтересованы в приобретении 
продукта с уникальными характеристиками, учитывающего их специальные 
потребности. 
Реализация данной стратегии требует:  
 найти способы расширения рынка, т.е. общего спроса на товары, 
выпускаемые отраслью в целом; 
 защищать свою долю рынка при помощи хорошо спланированных 
оборонительных и наступательных действий; 
 расширять свою долю рынка, даже если его общий объем стабилен;  
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Проведём рассмотрение мероприятий по реализации выбранной 
стратегии предприятия.  
Список стратегических задач фирмы выглядит следующим образом:  
1. Во внешней среде: 
 Расширение спектра предложения 
 Повышение репутации и популярности бренда 
2. В потенциале фирмы: 
 Формирование стратегии продвижения 
 Уточнение функциональной структуры предприятия  
Рассмотрим, какие мероприятия потребуется выполнить для 
достижения этих целей. Для этого воспользуемся стратегическими 
альтернативами, полученными по итогам SWOT-анализа. Примерный 
перечень стратегических мероприятий с оценками представлен в таблице 3.6.  
Таблица 3.6 – Перечень стратегических мероприятий для участия в 
обслуживании мероприятий и гостей XXIX Всемирной зимней Универсиады 
Стратегические мероприятия Достигаемые результаты Сложности 
и риски 
Расширение ассортимента: 
- фотоуслуги на мероприятиях 
Универсиады (тантамарески, видовые 
и групповые фото) 
- улучшение 
фин.положения 
- повышение 
узнаваемости бренда 
- возможность 
переоценки спроса 
- вхождение в новый 
сектор рынка 
Развитие маркетинга: 
- создание должности маркетолога 
- реализация маркетингового плана 
- рост популярности 
бренда 
- наращивание продаж 
- рост маркетинговых 
расходов 
- опасность 
неверного 
позиционирования 
Диверсификация 
- участие в освещении турнира в СМИ 
и интернете 
- рост популярности 
бренда 
 
- риск сворачивания 
основной 
деятельности 
- вхождение в новый 
сектор рынка 
 
Трансформация оргструктуры - повышение 
эффективности 
оргструктуры 
- риск ухудшения 
орг.климата 
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По итогам проведенного рассмотрения мы можем предложить 
стратегическую программу (таблица 3.7). Потребность в ресурсах в форме 
представлена на основе укрупненной грубой оценке проектантом требуемых  
для  реализации  мероприятия  ресурсам. 
 
Таблица 3.7 – Стратегическая программа мероприятий студии «Dark team» в 
рамках XXIX Зимней универсиады в Красноярске 
Мероприятия программы
 
Сроки Результат Субъект контроля 
1 2 4 5 
Трансформация 
оргструктуры 
III кв. 
2017 
Создана чёткая 
функциональная 
структура 
предприятия 
Руководитель 
Принятие новых 
работников 
IV кв. 
2017 
Принят маркетолог Руководитель 
Покупка 
доп.оборудования 
IV кв. 
2017 
Установлено и 
подготовлено 
оборудование 
Руководитель 
Реализация 
маркетингового плана 
с I кв. 
2018 
Запущена процедура 
маркетинга новой 
продукции 
Маркетолог 
Участие в освещении 
Универсиады в СМИ и 
интернете 
I кв. 
2018 
Освоен новый 
сегмент рынка 
фотоуслуг 
Произв. отдел 
Реализация фотоуслуги 
на мероприятиях 
Универсиады 
I кв. 
2018 
Освоен новый 
сегмент рынка 
фотоуслуг 
Руководитель  
 
Рассмотрим детальнее основные параметры предложенных 
мероприятий. 
Трансформация оргструктуры позволит предприятию чётко выстроить 
функциональные связи и подчинение в организации, поскольку на данный 
момент все эти элементы носят неофициальный характер. Проект 
распределения функциональных связей в организации представлен в таблице 
3.8. Он предполагает, что численность персонала организации будет 
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увеличена на одного человека (маркетолога). Остальные работники будут 
разделены на две производственных сферы (которые в неявном виде 
существуют и на текущий момент) – собственно производство (фотоотдел) и 
вспомогательная деятельность.  
Таким образом, реструктуризированный план персонала организации 
включает: 
 Руководителя (Р), одновременно он один из фотографов 
производственного отдела 
 Фотографа (Ф) производственного отдела 
 Стилиста (С) и руководителя отдела вспомогательного 
производства 
 Ретушёра (Рт) 
 Визажиста (В) 
 Маркетолога (М) 
Таблица 3.8 – Проект распределения функциональных связей в организации 
ФУНКЦИИ Р Ф С Рт В М 
1 2 3 4 5 6 7 
Менеджмент             
- Долгосрочное планирование (3-5 лет) *   
   
- Оперативное планирование (1-3 мес.) * 
 
* 
   
Контроль за деятельностью предприятия: 
      
 -финансовые и правовые вопросы  * 
    
* 
- материально-техническое хозяйство 
 
* * 
   
Анализ деятельности 
      
- Поиск новых клиентов * 
    
* 
- Ценообразование * 
    
* 
- Мониторинг отзывов граждан 
     
* 
Финансы и учёт * 
     
Производство       
- Обеспечение эффективности производства: 
повышение производительности труда, 
наиболее полная загрузка работников 
*   *   
Менеджмент персонала *  *    
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Ключевым производственным элементом стратегии является участие 
студии в мероприятиях Универсиады.  
В соответствии с теорией 4P опишем основные элементы 
маркетингового планирования этого участия. 
В данном случае месторасположением торговой точки станут 
спортивные площадки универсиады (точнее, территории, расположенные 
непосредственно у входа на спортивные объекты и определённые для 
размещения торговых предприятий сферы услуг). Каналом распределения 
будет прямая продажа услуг, а персоналом – имеющиеся представители 
штата организации.  
Продукт проекта у студии остаётся традиционным (фотоуслуги), хотя и 
получит специфику, обусловленную характером Универсиады.  Фотоуслуги 
на мероприятиях будут предоставляться с помощью тантамарески (стенд для 
фотосъёмки с отверстием для лица), специально оформленной в стилистике 
турнира, а также видовых «фотографий c U-лайкой», талисмана 
Универсиады, которые будут делаться на горнолыжных мероприятиях. 
Подобное фото станет одним из ярких сувениров для посетителей и гостей 
Универсиады.  
Подготовка к предоставлению подобного рода услуги потребует ряда 
капитальных вложений (не считая текущих расходов). В первую очередь это 
собственно закупка ростового каркаса тантамарески (5,2 тыс.руб) и 
оформление его в соответствии со стилистикой Универсиады (3,2 т.р.), 
выплаты за аренду площадки для работы студии (30 тыс.руб), подготовки 
костюма U-лайки (10 тыс.руб). Существенную экономию студии даст тот 
факт, что разработка дизайна и костюма будет производиться собственными 
силами. Также потребуется осуществить ряд подготовительных мер 
нефинансового характера, например включение в перечень организаций, 
обслуживающих Универсиаду, согласование заявки на предоставление места 
под работу тантамарески.  
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Итого суммарный объём дополнительных вложений на оборудование 
составит 48 тысяч рублей.  
В своём продуктовом сегменте студия планирует быть единственным 
представителем (либо имеющим немного конкурентов одного-двух). Это 
следует из того, что для аккредитации предприятия на турнире нужно пройти 
специальную процедуру, что станет значительным барьером для 
потенциальных конкурентов. Поэтому ожидается, что доля рынка фотоуслуг 
Универсиады у Dark team будет велика, и составлять, соответственно не 
менее 33% (а возможно и 100%, если конкурентов не найдётся).  
Позиционирование продукта строится на следующих принципах: 
 позиционирование по использованию товара и дистрибуции: 
главное достоинство данной услуги (фотосессии) в том, что она может быть 
предоставлена только на Универсиаде; 
 уровень позиционирования: эмоциональный. Здесь ключевые 
особенности позиционирования не рассматривает не качества и 
характеристики продукта, а старается воздействовать на потребителя 
атмосферой. Услуга должна быть ассоциирована с Универсиадой, соотнесена 
с этим, значимым для посетителей событием.  
Оценка цены за одну фотосессию, которая не была бы слишком низкой 
(что создаст очереди), ни слишком высокой (что снизит интерес к продукту) 
находится в Красноярске на уровне 100-150 рублей за фото. Учитывая 
прогнозируемый госкомстатом средний индекс роста цен в сфере услуг на 
ближайшее пятилетие в 1,1, этот уровень останется на сравнительных 
значениях и в 2019 году.  
Объём спроса можно спрогнозировать двумя способами – как долю от 
общего числа посетителей, либо по пропускной способности. Второй метод 
представляется более перспективным, поскольку в интересах предприятия 
выставить цену таким образом, чтобы объект получил максимальную 
загрузку. Рассчитаем прогнозный объём выручки, взяв за исходный уровень 
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нижнюю границу этой цены и используя следующие данные (при расчётах 
операционных затрат использовалась статистика организации):  
 расход времени на одну фотосессию – 1 минута полного цикла 
(включая подготовку, съёмку и распечатку материала), и 20 секунд (1/3 
минуты) конвейерного цикла (поскольку работа распределена между 
несколькими участниками студии) 
 общее время работы студии на одном мероприятии Универсиады – 
3,5  часа, из которых 1 час приходится на пиковую нагрузку (перед началом и 
концом мероприятия) со 100% загрузкой мощностей, а остальное время 2,5 
часа на остаточную нагрузку в 20% (когда основная часть посетителей занята 
просмотром состязаний либо приходом /уходом). Таким образом, среднее 
число фотосессий за одно мероприятие составляет 
60:1/3*100%+150:1/3*20%=270. Учитывая, что студия предлагает два 
продукта (фотосессия с тантамареска и фотосессия с U-лайкой), средняя 
выручка за одно мероприятие составляет 270*100*2=54000 руб.  
 Оценка мероприятий универсиады, в которых планируется принять 
участие – 10 (церемонии открытия, закрытия, а также финальные 
соревнования  со всем восьми ключевым видам спорта, как привлекающие 
наибольшее количество зрителей и разнесённые по времени) 
Таким образом, общая выручка от участия студии в Универсиаде 
составит 540 тыс.руб.  
Дополнительным производственным процессом является возможность 
участия в освещении турнира в СМИ и интернете. Данная возможность 
привлекательна тем, что позволяет повысить значимость бренда студии. Хотя 
она не требует финансовых затрат, однако требует задействовать одного из 
сотрудников организации во время мероприятий (что, впрочем, вполне 
возможно, т.к. в фотоотделе два сотрудника и один из них может быть 
задействован на время снижения спроса на сами мероприятия).  
Наконец, следующим важным элементом стратегии является 
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реализация маркетингового плана продвижения компании (Promotion) и её 
продукции. Рассмотрим основные его элементы.  
Основная проблема стратегии продвижения студии заключается на 
сегодняшний день в том, что продвижение продукции не выделено в 
отдельный сектор деятельности.  
На сегодняшний день продвижение продукции предприятия 
ограничивается следующими элементами: 
 поддержание деятельности интернет-странички компании на сайте 
vk.com; 
 рассылка прайс-листов и информационных материалов по запросу 
потенциальных клиентов. Таким образом, практически не ведётся работа по 
расширению круга клиентов. Целесообразно расширить усилия в этом 
направлении.  Маркетинговая деятельность рассматриваемого предприятия 
сейчас имеет большой потенциал для расширения и пока не затрагивает 
такие, например, инструменты маркетинга, как: 
 прямая реклама. Этот вид рекламы, скорее всего будет опробован 
во вспомогательной производственной отрасли организации — 
образовательной. Предполагается расклейка объявлений по высшим и 
средним образовательным учреждениям в период учебного года. C позиций 
долгосрочного планирования можно представить необходимость подобного 
вида рекламы в виде почтовых рассылок (либо интернет-рассылок) по 
различным юридическим лицам и частным предпринимателям с целью 
рекламы производства фотоматериалов. 
 печатная и сувенирная реклама. В организации только началась 
работа по освоению этого вида рекламы. Хорошо, что работа в этом 
направлении уже ведется, однако, очевидно уже сейчас, что именно это 
направление станет одним из приоритетных в ближайшем времени для 
рекламной деятельности предприятия.  
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 реклама на месте продаж. Сейчас включает в себя только 
фирменные визитки, которые предлагаются клиентам. Организация 
планирует наращивать широту и объем рекламных усилий в этом 
направлении. В частности, рассматривается проект создания дисконтной 
карты постоянного клиента.  
Дополнительным элементом наращивания маркетинговых усилий 
является работа с постоянными клиентами. Как уже упоминалось выше, 
простейшим и наиболее эффективным способом здесь является применение 
определенной дисконтной программы для постоянных клиентов. В 
частности, ниже приводится проект создания варианта такой программы, 
разработанный автором данной работы: 
Для формирования лояльной клиентской базы предлагается 
формирование клубного формата работы с клиентами. Карта постоянного 
клиента дает возможности клиентам с одной стороны получать скидки при 
постоянном использовании услуг фотостудии.  Для предприятий данного 
профиля клубная система позволяет сформировать поток постоянных 
клиентов, выстраивать с посетителями долгосрочные отношения.  
Механика работы клубных карт: 
 Обладателем клубной карты становится клиент студии, при оплате 
услуг на сумму от 2 000 руб.  
 Размер скидки начисляется на карту при последующей оплате услуг 
студии. Дисконт предоставляется не в размере единоразовой скидки, а 
предоставляется бонусом и зачисляется на карту (накопительная система) 
 Помимо владельца карты, воспользоваться ей может любой член 
семьи (если карточка зарегистрирована на физическое лицо), любой 
сотрудник предприятия (если карточка зарегистрирована как корпоративная) 
Бонусы и возможности клубной карты: 
1. Прогрессирующая система бонусов при накоплении суммы – 
больший процент при росте суммы, накапливаемой на карте. 
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2. Специальные программы для владельцев клубных карт: 
 удвоение скидки во время Дня рождения.  
 дополнительные скидки на новые виды предоставляемых услуг.  
 сертификаты формата «Участник клуба авторской фотографии Dark 
team» 
  информационные рассылки по E-mail 
3. Дополнительные бонусы при  привлечении клиентом своих друзей. 
4. Со временем с помощью интернета владельцы клубных карт могут 
голосовать за варианты новых видов услуг. Таким образом, клиенты сами 
определяют перечень услуг, предоставляемых студией.  
 
Таблица 3.9 – Размер скидки, накапливаемой по карте (в зависимой от суммы 
накопленных расходов) 
Сумма, накопленная на карте Размер скидки 
Корпоративный 
клиент 
Частный 
клиент 
2 000 - 20 000 5% 10% 
20 001 – 40 000 10% 15% 
40 001 и выше 15% 20% 
 
В первый год клубной программой прогнозируется охватить 20% от 
общего числа посетителей. Во второй довести процент до 40%. 
Обоснование программы скидок заключается в том, что с помощью её 
реализации студия: 
 увеличит лояльность потребителей; 
 увеличит удельный объем реализации на одного потребителя. Если 
средняя цена разовой неспециализированной фотосессии не превышает 1000 
 91 
 
рублей, то, таким образом, повышение объема реализации до 2000 тысяч (т.е. 
вдвое) компенсирует любой размер скидки, не превышающий 50%.  
Можно прогнозировать, что предложенная программа скидок при 
заданных объёмах (20% в первый год, 40% во второй) и целевом ориентире 
производства (200 фотосессий/месяц) принесёт студии не менее 
200*20%1000=40 тыс.руб./месяц, из которых часть будет возвращена 
потребителям в виде скидки (10-20%, средний размер 15%)= 40*15%=6 т.р.. 
Таким образом чистый эффект от реализации программы составит 40-6=34 
тыс.руб/месяц. 
Ниже представлен проект плана маркетинговых расходов студии «Dark 
team» , использующий вышеупомянутые каналы: 
Таблица 3.10 – План маркетинговых расходов «Dark team»  на 2018 г. 
№ Наименование 
мероприятия 
Сроки 
реализации 
Стоимость 1 
ед., тыс.руб. 
Кол-
во 
Итоговая 
стоимость 
,тыс.руб. 
1 Подготовка 
сувенирной 
продукции (буклеты, 
календари), тыс.шт 
Январь 2018 10 5 50 
2 Подготовка 
рекламной продукции 
(объявления) 
Январь 2018 - - - 
3 Подготовка 
брендовой продукции 
(дисконтные карты) 
Январь 2018 0,05 100 5 
4 Оплата услуг 
маркетолога 
Янв-дек 2017 20 12 240 
5 Расклейка 
объявлений 
Ежемесячно 
6 
1 9 9 
 Итого    304 
 
Можно видеть, что основной статьёй маркетинговых расходов является 
оплата труда маркетолога. Однако, учитывая, что он осуществляет немалый 
                                           
6 В течение учебного года 
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комплекс обязанностей: 
 анализ  рынка; 
 обоснование ценообразования; 
 ведение интернет-странички 
 участие в планировании и учёте организации 
Поэтому такие расходы представляются вполне оправданными.  
 
3.3 Оценка целесообразности и рисков участия в обслуживании 
Всемирной зимней Универсиады-2019 
По итогам выполнения стратегической программы развития студии 
«Dark team»  предприятие изменит свою конкурентную позицию на рынке. 
Для наглядности сведём изменения, запланированные на предприятии, в 
табличную форму (таблица 3.11).  
По данным таблицы можно видеть, что по итогам реализации 
стратегической программы развития студия «Dark team»  упрочит свои 
лидирующие позиции на рынке. При этом у предприятия появится и база для 
сохранения лидирующего положения в своём сегменте рынка. Это 
произойдёт за счёт: 
- обособления и активизации маркетинговой работы; 
- выявления возможностей для снижения затрат; 
- активного поиска и освоения новых рынков поставки и реализации 
товара, а также подготовки к диверсификации деятельности. 
За счёт участия в обслуживании мероприятий Зимней Универсиады-
2019 предприятие войдёт в число лидеров рынка в своей отрасли. Так как 
рынок фотоуслуг в Красноярск имеет крайне невысокую степень 
монополизации (ни один из его игроков не имеет даже 10% доли рынка), то 
статуса лидеров здесь можно достичь, в первую очередь, за счёт известности 
предприятия и участия в различных проектах статусного плана. Именно обе 
эти возможности и предоставляет участие в  обслуживании мероприятий 
 93 
 
Зимней Универсиады-2019. 
 
Таблица 3.11 – Оценка изменения стратегического положения фирмы 
Текущее положение 
фирмы 
Ожидаемое положение 
фирмы 
Характеристика изменений 
в стратегическом положении 
фирмы 
Конкурентоспособность фирмы 
Одна из рядовых компаний 
рынка 
Вхождение в число 
лидеров рынка  
- Предприятие увеличит свою 
долю на рынке за счёт 
использования возможностей 
универсиады  (рост спроса. 
Расширение ассортимента) 
Финансовое положение фирмы 
Благополучное финансовое 
состояние 
Благополучное 
финансовое состояние 
Фирма улучшит своё финансовое 
состояние за счёт роста продаж  
 Прочие характеристики 
Один из крупных игроков 
рынка 
Наиболее активно 
развивающая 
маркетинговый сектор 
фирма  
 
- открытие обособленного отдела 
маркетинга 
 
Маркетинг 
Узнаваемый бренд Вхождение в число 
лидирующих брендов 
отрасли по городу  
- студия получит известность и 
как важный игрок сферы услуг, и 
в секторе СМИ 
 
Рассчитаем также совокупный экономический эффект от реализации 
плана продвижения продукции фирмы. 
Таблица 3.12 – Расходы на реализацию стратегических мероприятий 
Мероприятия программы
 
Доп.ресурсы, т.р. 
1 3 
Трансформация оргструктуры - 
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Окончание таблицы 3.12 
Принятие новых работников - 
Покупка доп.оборудования 48,4 
Реализация маркетингового плана 304 
Участие в освещении Универсиады в СМИ 
и интернете 
- 
Реализация фотоуслуги на мероприятиях 
Универсиады 
- 
Итого 352,4 
 
Таблица 3.13 – Совокупный экономический эффект от реализации, тыс. руб. 
Показатель Значение 
Затраты на реализацию стратегических мероприятий 352,4 
Доходы от реализации стратегических мероприятий 540 
Прогнозируемый экономический эффект 187,6 
 
Стоит учитывать также, что реальный эффект мероприятий 
существенно больше, потому что значительная часть программы не 
ограничивается рамками зимней универсиады, а ориентирована на 
оптимизацию деятельности организации в целом. В частности, большая часть 
затрат приходится на реализацию маркетингового плана, назначение 
которого не только в том, чтобы повысить узнаваемость бренда студии для 
работы на универсиаде, но и повысить таковую (а также уровень доходов 
фирмы) в целом.  
Оценим перспективы использования проектной инфраструктуры после 
завершения XXIX Всемирной зимней Универсиады (таблица 3.14). 
Таблица 3.14 – Потенциал использования проектного оборудования после 
завершения XXIX Всемирной зимней Универсиады 
Наименование 
оборудования 
Затраты на 
оборудование,. 
Возможность 
использования  
Характер 
использования 
 95 
 
Окончание  таблицы 3.14 
 тыс.руб. после 
Универсиады 
 
Ростовой каркас 
тантамарески 
5,2 + Рабочее 
оборудование для 
тематических 
фотосессии 
Оформление 
тантамарески 
3,2 + Специализированные 
фотосессии: 
ностальгические, 
спортивные и т.д. 
Костюм U-
лайки 
10 + Рабочее 
оборудование для 
тематических 
фотосессий:  
- спортивных 
- региональных 
- ностальгических 
- детских 
и т.д.  
 
Можно видеть, что всё проектное оборудование подходит для 
дальнейшего использования в основной деятельности студии. В частности, 
тантамареска может служить и в регулярных фотосессиях. Более того, его 
специлизированное оборудование в стилистике Универсиады также может 
использоваться и в дальнейшем –в фотосессиях различного плана. Это могут 
быть фотосессии ностальгические, спортивные. Вполне возможно, что бренд 
Универсиады станет одним из неофициальных символов Красноярска (Как на 
долгие годы после проведения советских Спартакиад популярным был 
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маскот тех соревнований соболёнок Кеша). В этом случае оформление 
тантамарески может использоваться и в фотосессиях, на которых 
необходимо будет подчеркнуть красноярскую специфику. Аналогичным 
образом может использоваться и костюм U-лайки. 
Оценим также плановую эффективность маркетинговой политики 
предприятия. Она складывается из показателей, приведённых в таблице 3.15.  
Таблица 3.15 – Плановые показатели эффективности марктиенговой 
политики фотостудии «Dark team»  
Элемент Расходы, 
тыс.руб 
Целевой 
показатель 
Ожидаемый 
результат 
Удельная 
эффективность 
Сувенирная 
продукция 
30 Узнаваемость 
бренда 
21,58 
тыс.чел. 
1,4 руб/чел 
Сувенирная 
продукция 
15 Повышение 
лояльности 
7,5 тыс. 
человек 
 
2 руб.чел 
 
 
Расклейка 
объявлений 
9 Узнаваемость 
бренда 
100 тыс.чел 0,09 руб./чел 
Поддержание 
интернет-
страницы 
студии 
- Узнаваемость 
бренда, 
повышение 
лояльности  
5 тыс.чел.  
 
Рассмотрим показатели таблицы детальнее. Сувенирная продукция 
предприятия распределяется стандартным способом: 
- 60% (30 тыс.предметов) - потенциальным потребителям 
- 30% (15 тыс.предметов) - сувениры клиентам 
- 10% (5 тыс.предметов)  - стратегический запас (подарки партнёрам, 
имиджевые сувениры, акции и т.д.) 
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Таким образом, 30 тыс. предметов сувенирной продукции 
запланированы на повышение узнаваемости бренда фотостудии. 
Естественно, что многие потребители сразу выкидывают сувенирную 
продукцию (тем более рекламную). Однако те, кто сохраняют её, склонны 
использовать информацию внутри своей семьи, таким образом, расширяя 
спектр воздействия «сувенирки» и компенсируя выброшенные экземпляры. 
По статистике маркетингового портала Sostav.ru7 71,6% пользователей в 
состоянии вспомнить названия компаний, от которых получали сувениры в 
течение последних 12 месяцев. Таким образом, Dark team имеет основания 
ожидать повышения известности бренда на 30000*71,6%=21580 
потребителей 
Ещё 15 тыс. предметов уходят на повышение лояльности потребителей. 
По вышеупомянутой статистике Sostav.ru лояльными остаются в среднем 
53% покупателей, получивших сувенирную продукцию при покупке.  
Расклейка объявлений будет проводиться в высших и средних учебных 
заведениях. Охват аудитории только по красноярским вузам составляет, 
таким образом, около 100 тыс.человек.  
Стоит отметить, впрочем, что все перечисленные в таблице показатели 
являются оценочными. Одним из важнейших недостатков рекламной 
деятельности фирмы на данный момент является отсутствие механизма 
оценки степени эффективности рекламных мероприятий.  
В связи с этим перспективным направлением оптимизации рекламной 
политики выглядит создание процедуры аналитической оценки 
сравнительной эффективности рекламных мер.  
Оптимальным методом реализации такой процедуры является 
анкетирование клиентов фирмы. Основным методом сбора информации в 
данном случае выступает метод прямого структурированного опроса. 
                                           
7 Sostav.ru/blogs/2879/11522 
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В приложении 4  приведен образец анкеты маркетингового 
исследования, разработанный автором данного исследования: 
Оценим также риски участия студии «Dark team» в обслуживании 
всемирной зимней Универсиады-2019, согласно расчётно-аналитическому 
методу эвристического прогнозирования, используя следующую шкалу: 
0 – несущественный риск; 
0,25 – риск, скорее всего, не реализуется; 
0,50 – о наступлении события ничего определенного сказать нельзя; 
0,75 – риск, скорее всего, проявится; 
1 – риск реализуется. 
 
Таблица 3.16 – Оценка рисков проекта 
Наименование риска Оценка 
риска 
Мероприятия по снижению риска 
ПРОИЗВОДСТВЕННЫЕ РИСКИ 
поломка оборудования 0,25 1. соблюдение правил эксплуатации  
2. предоставление гарантий 
продавцами оборудования  
3. Оперативная замена поломки  
 
предоставление услуги не 
соответствующей 
требованию  
клиента  
0,25 1. Поддержание квалификации 
персонала (учебные курсы, 
тренинги) 
2. возмещение ущерба заказчику по 
договору с ним 
3. наличие сертификатов обучения  
 
нарушение сроков 
выполнения услуги   
0,50 1. ведение предварительной записи    
 
РЫНОЧНЫЕ РИСКИ 
Агрессивные 
маркетинговые ходы 
конкурентов  
0,75 1. реализация конкурентной  
стратегии  
2. специализация на выбранной 
потребительской нише  
 
изменения рыночной 
коньюктуры (падение  
0,75 1. расширение перечня услуг  
2.  осуществление рекламных акций 
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спроса)   0,75 3. временное снижение расценок  
 
ФИНАНСОВЫЕ РИСКИ 
повышение ставок 
арендных платежей,  
0,25 1. расчет произведен с 
применением реальных цен на 
текущий период  
2. использование ставки 
дисконтирования  
 
Экономическая 
обоснованность бизнес-
плана 
0 1.  использование проверенной 
информации при проведении 
финансовых расчетов 
 
Итого  2,75  
 
С учетом приведенных выше данных можно сделать вывод о 
невысокой степени рисков проекта 2,75%.  
Таким образом, можно видеть, что даже без учёта благоприятных 
последствий для основной деятельности фирмы участие студии «Dark team»  
в обслуживании всемирной зимней универсиады-2019 можно признать 
целесообразной. Реализация комплекса стратегических мероприятий 
продвижения позволит предприятию получить существенную выгоду в 187,6 
тыс.руб, а также оптимизировать собственную деятельность, сделает фирму 
более успешной в коммерческом плане, и, соответственно, благоприятно 
отразится и на всём социально-экономическом климате города Красноярска. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
 Российский малый бизнес, как малый бизнес в любой другой стране, 
многогранен и включает различные виды и формы предпринимательства.  
Любая страна, вступая в международные спортивные события, понимает о 
возможных выгодах и расходах, связанных с таким проектом. Так 
большинство Олимпийских игр оборачивались для многих стран большими 
расходами, минимальной прибылью, а то и убытками. Однако, в своей 
перспективе страны ставят на долгосрочный доход, который страна будет 
получать уже постфактум, связанными с такими плюсами как рост 
инфраструктуры в месте проведения международного спортивного события.  
В рамках данной работы было проведена оценка экономического 
потенциала конкретной организации малого бизнеса города Красноярска по 
обслуживанию мероприятий всемирной зимней Универсиады-2019.    
Во введении обоснована актуальность темы исследования, 
сформулированы цели и задачи его проведения, определены предмет и 
объект исследования и методы исследования. 
В первой главе рассмотрены теоретические аспекты исследования 
тенденций развития малого бизнеса как инфраструктуры международных 
спортивных событий. Проведена оценка степени участия малого бизнеса в 
инфраструктуре международных спортивных событий. Проведен анализ и 
тенденции развития малого бизнеса в России. 
Во второй главе проведена оценка развития малого 
предпринимательства в Красноярске и по сферам малого бизнеса определены 
целевые сегменты обслуживания мероприятий всемирной зимней 
Универсиады-2019. Представлен также алгоритм оценки потенциала 
конкретной организации и система показателей, формирующих итоговую 
оценку потенциала.  
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На основе данных, представленных в первых главах работы, в третьей 
главе проведён анализ экономического потенциала конкретного предприятия 
малого бизнеса города Красноярска – фотостудии Dark team. В ходе 
рассмотрения были определены миссия и стратегические цели предприятия, 
проведены анализ конкуренции, потребителей и продукции, выделены 
ключевые элементы ассортименты, составлена матрица SWOT.  
По итогам анализа можно характеризовать потенциал организации, как 
высокий на основании следующих положений: 
- фирма способна обеспечить эффективное существование в 
перспективе.  
- рыночная конъюнктура в целом благоприятна - объём рынка высок, 
уровень конкурентности является приемлемым, насыщения рынка не 
происходит 
- проведение XXIX Всемирной зимней универсиады является 
соединением сразу двух факторов-возможностей для организации – создаст 
рост спроса и даст новый повод для создания новой продукции. Таким 
образом, данное событие относится к благоприятным для фирмы и, при том, 
студия имеет возможность использовать эту благоприятную возможность. 
Далее был представлен план стратегических мероприятий, 
включающий:  
- трансформацию оргструктуры и выделение марктинговой сферы в 
отдельный сектор деятельности организации 
- реализацию проекта обслуживания мероприятий всемирной зимней  
Универсиады-2019 
По итогам реализации стратегической программы развития студия 
«Dark team»  упрочит свои лидирующие позиции на рынке. При этом у 
предприятия появится и база для сохранения лидирующего положения в 
своём сегменте рынка. Это произойдёт за счёт: 
- обособления и активизации маркетинговой работы; 
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- выявления возможностей для снижения затрат; 
- активного поиска и освоения новых рынков поставки и реализации 
товара, а также подготовки к диверсификации деятельности. 
Непосредственно от обслуживания мероприятий всемирной зимней  
Универсиады-2019 предприятие получит экономический эффект в 
187,6 тыс.рублей. Стоит учитывать также, что реальный эффект мероприятий 
существенно больше, потому что значительная часть программы не 
ограничивается рамками зимней универсиады, а ориентирована на 
оптимизацию деятельности организации в целом. В частности, проектное 
оборудование сможет использоваться и с дальнейшем, а реализация 
маркетинговой политики повысит известность бренда компании на 126 
тыс.чел. Также проведена оценка рисков и предложен механизм оценки 
эффективности маркетинговых мероприятий.  
Таким образом, участие студии «Dark team»  в обслуживании 
всемирной зимней универсиады-2019 можно признать целесообразным, а 
потенциал фирмы - высоким. Реализация комплекса стратегических 
мероприятий продвижения позволит предприятию получить существенную 
выгоду в 187,6 тыс.руб, а также оптимизировать собственную деятельность, 
сделает фирму более успешной в коммерческом плане, и, соответственно, 
благоприятно отразится и на всём социально-экономическом климате города 
Красноярска. 
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Приложение 1 
Оценка конкурентоспособности студии «Dark team» 
 
Обозначим в таблице оценки конкурентоспособности фирмы студии 
Fashion-box позиции знаком «о», позиции «Dark team»  – знаком «х» 
Критерии оценки 
кокурентоспособности 
Wij Шкала изменения критерия, % 
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 
Значимость критерия в баллах  5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 
1. Производство 30           
1.1. Уровень оборудования 25     О Х     
1.2. Обеспеченность 
производства 
25      х О    
1.3. Перспективность и 
качество продукции 
50     о  Х    
2. Менеджмент 25           
2.1. Обеспеченность кадрами 25          О,х 
2.2. Профессиональный 
уровень рабочих 
30     о   Х   
2.3. Текучесть кадров 20 Х   о       
3. Маркетинг 25           
3.1. Затраты на исследование 
рынка 
50 х  О        
3.2. Затраты на 
стимулирование сбыта  
50 О,х          
4. Финансы 20           
4.1. Рентабельность продукции 40  О.х         
4.2. Финансовая 
обеспеченность 
40   х О       
4.3. Возможность получения 
кредитов 
20   х о       
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Приложение 2 
Матрица сильных и слабых сторон предприятия 
Базовые характеристики Сильная сторона Слабая сторона 
Маркетинг: 
- доля рынка; 
  - каналы распределения: число, 
охват и контроль; 
 - организация эффективного 
сбыта:  
- имидж, репутация и качество 
товара (услуги); 
 - результативность и 
эффективность продвижения 
товаров на рынок и их реклама; 
 
Большой размер 
рынка; 
- высокое 
качество 
продукции 
 
 
 
- отсутствие системы 
маркетинга; 
- неотлаженный 
документооборот; 
- небольшая доля 
рынка 
Производство: 
 - номенклатура товаров  
- сезонность 
- отношения с поставщиками; 
  - местонахождение торговых  
помещений; 
 
- широкий 
ассортимент 
- сравнительно 
невысокие 
издержки 
- невысокая  
престижность бренда 
Кадры: 
  - мораль и квалификация 
сотрудников; 
  - кадровая политика; 
 - использование стимулов для 
мотивирования выполнения 
работы; 
- текучесть кадров и прогулы; 
  - опыт. 
 
 
- 
профессионализм 
работников 
- низкая 
текучесть кадров 
- недооценка системы 
мотивации работников 
 Финансы: 
- отношение к налогам; 
- гибкость структуры капитала; 
 - возможность снижения 
издержек 
- хорошая 
налоговая 
история 
- небольшая величина 
активов и выручки 
 
Характеристика потенциала 
управления и организации  
 фирмы: 
 - структура управления; 
- система контроля  
 - организационный климат, 
культура; 
- высокая 
квалификация 
персонала 
- хороший 
орг.климат 
- слабая 
оформленность  
распределения 
функциональных 
связей в организации 
- отсутствие системы 
стратегического 
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- система стратегического 
планирования; 
планирования 
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Приложение 3 
Анализ конкуренции по Портеру 
1.1 Товары - заменители 
Параметр оценки 
Комментари
и 
Оценка параметра 
3 2 1 
Товары-
заменители "цена-
качество" 
способные 
обеспечить 
тоже самое 
качество по 
более низким 
ценам 
существуют и 
занимают 
высокую долю 
на рынке 
существу
ют, но 
только 
вошли на 
рынок и 
их доля 
мала 
не 
существую
т 
    1 
ИТОГОВЫЙ БАЛЛ 1 
1 балл 
низкий уровень угрозы со стороны товаров-
заменителей 
1.2 Оценка уровня внутриотраслевой конкуренции 
 
Параметр 
оценки 
Комментар
ии 
Оценка параметра 
3 2 1 
Количество 
игроков 
Определяет 
уровень 
конкуренци
и  
Высокий уровень 
насыщения рынка 
Средний 
уровень 
насыщения 
рынка (3-10) 
Небольш
ое 
количест
во 
игроков 
 (1-3) 
3     
Темп роста 
рынка 
Определяет 
риск 
передела 
рынка 
Стагнация или 
снижение объема 
рынка 
Замедляющийс
я, но растущий 
Высокий 
    1 
Уровень 
дифференциа
ции продукта 
на рынке 
Определяет  
риск 
переключен
ия 
потребите
ля между 
различными 
компаниями 
рынка 
Компании 
продают 
стандартизирован
ный товар 
Отдельные 
отличие 
Значител
ьные 
отличия 
    1 
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Ограничение 
в повышении 
цен 
Чем 
меньше 
возможнос
тей в 
повышении 
цен, тем 
выше риск 
потери 
прибыли 
при 
постоянно
м росте 
затрат 
Жесткая ценовая 
конкуренция на 
рынке 
Средние 
возможности 
повышения 
Всегда 
есть 
возможн
ости к 
повышен
ию цен 
  
 
 1 
ИТОГОВЫЙ БАЛЛ 6 
5-8 баллов 
Средний уровень внутриотраслевой 
конкуренции 
1.3 Оценка угрозы входа новых 
игроков       
Параметр 
оценки 
Комментарии 
Оценка параметра 
3 2 1 
Экономия на 
масштабе при 
производстве 
товара или 
услуги 
Определяет 
влияние 
постоянных 
издержек 
отсутствует 
существует 
только у 
нескольких 
игроков 
рынка 
значимая 
  2   
Сильные марки 
с высоким 
уровнем знания 
и лояльности 
Определяет 
сложность 
вступления на 
рынок 
отсутствуют 
крупные 
игроки 
2-3 
крупных 
игрока 
держат 
около 50% 
рынка 
2-3 
крупных 
игрока 
держат 
более 80% 
рынка 
3     
Дифференциаци
я продукта 
Уровень 
разнообразия 
товаров 
низкий 
уровень 
разнообрази
я товара 
существую
т микро-
ниши 
все 
возможные 
ниши 
заняты 
игроками 
  2   
Уровень 
инвестиций и 
затрат для входа 
Определяет 
входные барьеры 
низкий 
(окупается 
за  1-3 
средний 
(окупается 
за 6-12 
высокий 
(окупается 
более чем 
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в отрасль месяца 
работы) 
месяцев 
работы) 
за 1 год 
работы) 
3     
Доступ к 
каналам 
распределения 
определяет 
привлекательнос
ть отрасли 
доступ к 
каналам 
распределен
ия 
полностью 
открыт 
доступ к 
каналам 
распределе
ния требует 
умеренных 
инвестиций 
доступ к 
каналам 
распределе
ния 
ограничен 
3     
Политика 
правительст
ва 
Правительственные 
ограничения 
нет 
ограничи
вающих 
актов со 
стороны 
государст
ва 
государство 
вмешивается 
в 
деятельность 
отрасли, но 
на низком 
уровне 
государство 
полностью 
регламентир
ует отрасль 
и 
устанавливае
т 
ограничения 
3     
Готовность 
существую
щих 
игроков к 
снижению 
цен 
Если игроки могут 
снизить цены для 
сохранения доли 
рынка - это 
значимый барьер для 
входа новых игроков 
игроки не 
пойдут на 
снижение 
цен 
крупные 
игроки не 
пойдут на 
снижение 
цен 
при любой 
попытке 
ввода более 
дешевого 
предложения 
существующ
ие игроки 
снижают 
цены 
 3 
 
  
Темп роста 
отрасли 
Чем выше темп 
роста отрасли, тем 
охотнее новые 
игроки желают 
войти на рынок 
высокий 
и 
растущий 
замедляющи
йся 
стагнация 
или падение 
3     
ИТОГОВЫЙ БАЛЛ 22 
17-24 балла 
Высокий уровень угрозы входа новых 
игроков 
 
  
 116 
 
Приложение 4 
Образец анкеты исследования потребителей 
Фотостудия «Dark team» просит вас принять участие в маркетинговом 
исследовании, целью которого является изучение потребительских 
предпочтений наших клиентов. Опрос анонимен, результаты исследования 
будут использованы только в обобщенном виде. 
Вопросы: 
1. Откуда вы получили информацию о «Dark team»?  
а) Справочник 2gis  
б) от знакомых 
в) интернет-сайт 
г) другое _________________________________________________ 
_________________________________________________________ 
2. Часто ли вы пользуетесь услугами фотостудий:  
а) раз в полгода и чаще 
б) раз-два в год 
в) раз в несколько лет 
г) другое _________________________________________________ 
_________________________________________________________ 
4. Какой источник информации о фотостудиях для вас 
предпочтительнее? 
а) газеты (укажите название)__________________________________ 
б) журналы(укажите название)________________________________ 
в) ТВ 
г) радио 
д) Интернет 
е) знакомые 
ж) другое_________________________________________________ 
_________________________________________________________ 
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6. Какую информацию вы хотели бы видеть в рекламе на страничке 
«Dark team»: 
а) виды фотоуслуг 
б) цены на туры 
в) кадры из новых фотосессий 
д) другое_________________________________________________ 
_________________________________________________________ 
7. В завершение несколько вопросов общего характера:  
а) ваш пол __________________ 
б) ваш возраст _______________ 
в) ваш профессиональный статус ____________________ 
СПАСИБО ЗА УЧАСТИЕ В НАШЕМ ОПРОСЕ!  
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Приложение 5 
Тренды динамики предприятий малого бизнеса в России в 2008-16 гг. 
119 
 
 
